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Resumo

Com o desenvolvimento progressivo da Sociedade em Rede, as diversas intermediagdes nas
plataformas digitais revolucionaram as praticas comunicacionais, requerendo a necessidade de
presenca digital. Nessa perspectiva, o objetivo principal da investigacdo é compreender as mudancas
nas formas comunicacionais utilizadas nas midias sociais e como elas impactam o processo de Personal

Branding, responsavel pela gestdo da Marca Pessoal.

O desenvolvimento do estudo contemplou conhecimentos tedricos e experiéncias empiricas mais
adequadas a otimizagdo das boas praticas comunicacionais de Marca Pessoal, nas plataformas on-line.
E assim: Verificar quais as midias sociais dominantes para posicionar a Marca Pessoal, em relagdo as
plataformas e publico-alvo; Perceber seus beneficios para os profissionais atuantes no mercado de

trabalho atual, reconfigurado pela infraestrutura digital.

Os principais resultados apurados indicaram que as dindmicas comunicacionais - no processo de
gestdo da Marca Pessoal nas midias sociais - estdo fortemente relacionadas a definicdo da Identidade
e Posicionamento da Marca. Portanto, para delinear as estratégias de comunicagdo é preciso definir
previamente: quem é a Marca, seu posicionamento, o publico-alvo e o conteldo que serd distribuido

por meio das midias sociais, resultando na narrativa.

Constatou-se, também, que o uso massivo das midias sociais fomentou um processo de maior
visibilidade dos utilizadores, possibilitando a ado¢do das mesmas estratégias de Branding usadas para
produtos e servigos (agora aplicadas no ambito de pessoas). Concluiu-se que a ascensdo das midias
sociais reconfigurou a gestdo da Marca Pessoal no contexto on-line e impactou o comunicativo na

formacdo da reputacao.

Verificou-se, ainda, como fundamentais os seguintes beneficios: estratégia competitiva na
otimizacdo do reposicionamento profissional, no cendrio laboral contempordneo; Gestdo de

Impressdes que influenciardo o publico-alvo e aumento da percepgdo do valor de Marca.

A metodologia de pesquisa adotada foi qualitativa. Os instrumentos utilizados para a recolha de
dados foram entrevistas semiestruturadas, junto a peritos em Personal Branding, no cendrio

portugués e no brasileiro. A finalidade residiu em realizar analise exploratdria.

A Tese visa contribuir para preencher lacunas de conhecimento cientifico sobre um fenémeno
emergente e propor um Modelo para Personal Branding, a ser usado em ag¢des de formagdo por:

universidades, empresas ou profissionais. Ou seja: em prol da sociedade.

Palavras-chave: Comunicagdo; Midias Sociais; Marca Pessoal; Personal Branding; Reputagdo
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Abstract

With the progressive development of the Network Society, the various mediations on digital
platforms have revolutionized communication practices, requiring the need for digital presence. In this
perspective, the main objective of the investigation is to understand the changes in the
communicational forms used in social media and how they impact the Personal Branding process,

responsible for the management of the Personal Brand.

The development of the study contemplated theoretical knowledge and empirical experiences
most suitable for the optimization of good communication practices of Personal Branding, on online
platforms. And so: Verify which social media are dominant to position the Personal Brand, in relation
to platforms and target audience; Realize its benefits for professionals working in the current labor

market, reconfigured by digital infrastructure.

The main results indicated that the communication dynamics - in the process of managing the
Personal Brand in social media - are strongly related to the definition of Brand Identity and Positioning.
Therefore, in order to outline communication strategies, it is necessary to previously define: who the
Brand is, its positioning, the target audience and the content that will be distributed through social

media, resulting in the narrative.

It was also found that the massive use of social media has fostered a process of greater visibility of
users, enabling the adoption of the same branding strategies used for products and services (now
applied in the context of people). It was concluded that the rise of social media has reconfigured the
management of the Personal Brand in the online context and impacted the communicative in the

formation of reputation.

It was also verified as fundamental the following benefits: competitive strategy in the optimization
of professional repositioning, in the contemporary labor scenario; Management of Impressions that

will influence the target audience and increase the perception of Brand value.

The research methodology adopted was qualitative. The instruments used for data collection were
semi-structured interviews with experts in Personal Branding, in the Portuguese and Brazilian

scenarios. The purpose was to perform exploratory analysis.

The Thesis aims to contribute to filling gaps in scientific knowledge about an emerging
phenomenon and to propose a Model for Personal Branding, to be used in training actions by:

universities, companies or professionals. That is: for the benefit of society.

Keywords: Communication; Social Media; Personal Brand; Personal Branding; Reputation
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CAPITULO 1
INTRODUCAO

1.1 Justificativa e pertinéncia das tematicas em estudo

A categoria analitica de Marca Pessoal é uma construgdao multidisciplinar com teorias oriundas de
diferentes areas do saber, como: Sociologia, Psicologia, Marketing, Economia, mas, especialmente, das
Ciéncias da Comunicacdo, que vem a ser o cerne desta investigacdo, associada ao fen6meno das midias
sociais. A adog¢do das novas tecnologias de informacdo de base digital, altera a forma como lidamos

com todo o tipo de informagGes necessarias a vida em sociedade (Cardoso et al., 2015, p. 136).

O processo de gestdo da Marca Pessoal, denominado Personal Branding, foi anteriormente
investigado pela autora, em sua dissertagdo de Mestrado, com o tema: “Personal Branding — gestdo
da Marca Pessoal”. Na ocasido, a intengdo foi verificar junto a especialistas na tematica os principais
processos e estratégias que compunham os métodos de trabalho dos entrevistados, no cendrio de
Portugal e do Brasil. Para tanto, foi realizada uma interface entre os dados recolhidos e a revisdo da
literatura, buscando corroborar ou refutar direcionamentos tedricos, para o seu enquadramento
analitico. A finalidade residiu em apurar um fio condutor processual que pudesse subsidiar boas

praticas para o mercado da especialidade, até 2019.

Esse estudo foi importante para o embasamento e direcionamento que agora norteiam esta Tese,
onde o foco foi ampliado ao integrar outros dois relevantes temas da atualidade: comunicag¢do e midias

sociais.

A ascensdo das midias sociais reformulou a cultura da comunicacdo e criou novos ambientes
digitais, oferecendo multiplas oportunidades para individuos criarem perfis em diferentes plataformas
e comunicarem em ambito pessoal e profissional. Essa mudanca de perspectiva, tanto cultural como
comportamental, estd no cerne da investigacdo e busca perceber os impactos na gestdo da Marca

Pessoal, sobretudo, pela relevancia da reputacao on-line nos dias atuais.

Embora haja pesquisas sobre o fendmeno da Marca nas midias sociais (Holt, 2016; Gensler et al.,
2013; Singh & Sonnenburg, 2012), observa-se que a concepgao relativa as pessoas apresenta gaps no
alinhamento conceitual e profundidade cientifica, propiciando imenso espa¢o de conhecimento, que
a investigacdo pretende abranger. Nesse sentido, algumas bases de dados que subsidiaram o estudo

foram: Web of Science, Scopus, Springer, além de livros sobre a literatura da especialidade.

Branding, anteriormente responsavel pela gestdo de produtos e servigos, podera ser estendido

para a vertente pessoal, no sentido de salientar aspectos diferenciadores de determinado individuo e,



assim, poder se comunicar a sua rede de contatos e relacionamentos, de forma a gerar reputacdo e
credibilidade. Dentro do mercado de Personal Branding, o que diferencia cada Marca Pessoal permite

adquirir um posicionamento, um valor particular.

O mercado laboral ficou com setores profissionais cada vez mais caracterizados por prestacées
individualizadas, fomentando a industria do desenvolvimento pessoal, de propor¢ées mundiais e
encorajando individuos a realizarem a gestdo de seu préprio perfil. Essa industria se baseia na
aplicagdo do mesmo Marketing e Branding, principios originalmente desenvolvidos para produtos e

empresas, para que sejam aplicados a individuos (Schawbel, 2010; Shepherd, 2005).

Na literatura ha dois grandes direcionadores para Marca Pessoal:

- Perspectivas de Autorrepresentagdo (Parmentier et al., 2013; Molyneux, 2015; Schlosser et al.,
2017) que incluem palavras como impressao, reputagdo, imagem, identidade, associando Marca
Pessoal a forma como terceiros veem um individuo.

- Perspectivas de Marketing (Lair et al., 2005; Marwick & Boyd, 2011; Bendisch et al., 2013) que
usam palavras como: produto, valor agregado e diferenciacdo, comparando o processo de Marca

Pessoal ao de produto, mediante principios de Marketing.

De acordo com as teorias de Marketing, parece haver consenso na maioria dos pesquisadores
reconhecendo que os individuos contemporaneos (aqueles que entram num mercado de trabalho
caracterizado pela individualizacdo e mediacdo digital, como alavanca para a prépria formacdo e
reputacdo), podem ser considerados uma Marca, cujo valor depende das suas atuagdes (neste caso
on-line) (Khedher, 2015; Chen, 2013; Gandini, 2016; Labrecque, Markos & Milne, 2011; Parmentier,
Fischer & Reuber, 2013; Harris & Rae, 2011; Lair, Sullivan & Cheney, 2005).

Essa premissa pretende ser verificada, mediante a realizacdo de entrevistas semiestruturadas,
junto a peritos em Marca Pessoal, atuantes no mercado de Portugal e do Brasil. O objetivo é procurar
compreender se a forma como os especialistas atuam corrobora ou refuta o direcionamento téorico

analisado na revisdo da literatura.

Outro componente relevante no estudo é o mercado de trabalho. Na revisdo da literatura ha
referéncias de que o mercado laboral ficou muito mais competitivo, tornando incerta a estabilidade
no setor (Cederberg, 2017; Holton & Molyneux, 2017). Nesse cenadrio, pretende-se entender em que
abrangéncia as estratégias de comunicagdo nas plataformas digitais impactam o processo de gestdo
da Marca Pessoal, para estar em sintonia com a competitividade do mercado de trabalho atual.

Alinhado a essa perspectiva, a investigacdo também busca discutir as novas demandas desse mercado,



além de abordar profissdes contemporaneas que surgem em decorréncia da intensa utilizacdo das

ferramentas on-line e sua relagdo com a Marca Pessoal.

Na medida em que aumenta o papel das midias sociais na gestdo da carreira individual, os
instrumentos e a gestdo dos processos comunicacionais tornam-se importantes mecanismos de
sinaliza¢do de valor no mercado de trabalho (Jones & Leverenz, 2017). No enquadramento tedrico da
investigacdo, quando foram revisitadas algumas abordagens conceituais, das antigas as
contemporaneas, um dos principais objetivos foi perceber as principais mudangas nas praticas e
estratégias comunicacionais adotadas nas midias sociais e o respectivo impacto na gestdo da Marca
Pessoal. E, consequentemente, que efeitos desdobram na reputagdo dos individuos envolvidos nesses

processos de Branding.

Numa perspectiva evolutiva, a qualidade do conteldo e da narrativa comunicacional das midias

sociais tem ganho maior protagonismo, devido a diversidade e velocidade das publicagdes.

“Nesses ecossistemas, o que é valioso ndo sdo pecgas de conteudo especificas constantemente
modificadas, substituidas e atualizadas por algoritmos e interfaces das redes sociais. Mas o
fluxo de meta-conteudo que capta a atencdo dos utilizadores e os faz aderir as plataformas”

(Van Dijck et al., 2018).

Assim, a intencdo é apurar como essas mudancas tecnoldgicas podem impactar a producdo e fruicdo
de narrativas, por parte dos usudrios e das Marcas, na realidade atual onde, cada vez mais, sdo

valorizadas conexdes auténticas, consistentes, coerentes e humanizadas, nos perfis de midias sociais.

Verifica-se que numa era onde as atividades do consumidor sdo cada vez mais dataficadas
(Thompson, 2019), moldadas por algoritmos (Carah & Angus, 2018) e acelerada (Rosa, 2013), as

Marcas tornam-se meros pontos de dados num cenario de big data (sempre fluido).

Como pontos essenciais para as conclusdes do estudo, busca-se perceber como a utilizagao das

midias sociais reconfigura os processos de reputagdo e de conquista de credibilidade.

Por ultimo, ainda, pretende-se constatar as mudangas na gestdo da Marca Pessoal, do contexto
off-line para o on-line, salientando oportunidades e ameacgas decorrentes, sobretudo, no cenario atual
do mercado de trabalho. Um dos fortes motivadores para esse quesito, a era em que vivemos,
altamente calcada em algoritmos e big data rastreiam e afunilam informagdes na Internet e, portanto,
antes do contato presencial podem influenciar as relagdes, baseadas nos rastros digitais que se tornam

verdadeiros ativos na Internet.



1.2 Questao e objetivos de investigagao

O principal orientador da Tese é compreender as mudangas nas formas comunicacionais utilizadas
nas midias sociais e como elas impactam o processo de Personal Branding, responsdvel pela gestao da
Marca Pessoal. Assim, a investigacdo busca analisar conhecimentos tedricos e experiéncias empiricas
mais adequadas, para otimizar boas praticas de comunicagdo de Marca Pessoal, nas midias sociais.

Para tanto, foram definidos os seguintes direcionadores:
Pergunta de partida:

Qual a influéncia das praticas e dinamicas comunicacionais no processo de gestdao da Marca Pessoal

nas midias sociais?
Objetivos de investigacao:

a) Compreender quais as praticas de comunicacdo dominantes no processo de gestdo da Marca
Pessoal em contexto on-line;

b) Identificar que praticas comunicacionais sdo mais efetivas para a gestdo da Marca Pessoal;

¢) Verificar quais as midias sociais dominantes para posicionar a Marca Pessoal, no que se refere
as plataformas e respectivo publico-alvo;

d) Perceber quais os beneficios da gestdo da Marca Pessoal para os profissionais atuantes no

mercado de trabalho e para a sociedade.

Ao final, pretende-se propor um Modelo para Personal Branding, que possa subsidiar acbes de
formacdo em universidades, empresas e até ser usado por profissionais que atuam no segmento,

especialmente, nos cendrios alvo do estudo: Portugal e Brasil.

Um importante motivador deste estudo é a radical transforma¢ao do mercado laboral, onde um
grande contingente de profissionais precisa realizar a gestdo da prépria Marca Pessoal para se
distinguir junto a potenciais empregadores ou clientes. Essa necessidade foi exacerbada em razdo da
pandemia do Covid-19, quando vinculos entre empregador e empregado diminuiram
significativamente, sinalizando novo cendrio, ou seja: forte tendéncia do trabalho on-line e utilizacdo

das midias sociais, requerendo competéncias digitais e comunicacionais como fios condutores.

1.3 Op¢ao metodoldgica

A estratégia metodoldgica utilizada no estudo é qualitativa.

Os instrumentos para recolha de dados foram as entrevistas semiestruturadas com onze peritos
em Marca Pessoal, procurando respostas a questdo de partida e aos objetivos de investigacdo ja

referidos.



Ao final, a pretensdo é corroborar ou refutar a premissa de que as pessoas, mais uma vez, aquelas
gue ao entrarem num mercado de trabalho caracterizado pela precariedade, individualizagdo e
mediacdo digital, como alavanca para se profissionalizar e construir a prépria reputacdo, também
podem ser objeto de gestdo como Marca. Além de sustentar cientificamente essa resposta, no

contexto do Branding.

Para realizagdo das entrevistas foi elaborado um guido, baseado na pergunta de partida e objetivos
de investigagdao que norteiam o estudo, bem como seu desdobramento em categorias e subcategorias,

resultando nas perguntas e oferecendo a mesma oportunidade de resposta a todos.

O limite temporal da recolha de dados ficou compreendido entre os anos de 2021 e 2022,
coincidindo com o decorrer da pandemia do Covid-19. Por essa razdo, as entrevistas foram realizadas
por meio das plataformas on-line Zoom e Skype. Posteriormente elas foram alvo de uma analise de
conteudo, sendo transcritas e, em seguida, codificadas e categorizadas com apoio do software

MAXQDA.

Foi elaborado o Esquema Metodoldgico da Tese, que orientou o desenvolvimento da investigacdo
e que subsidiou quatro artigos cientificos decorrentes do estudo, bem como direcionou a criacdo de

uma proposta de Modelo para o processo de Personal Branding, apresentado ao final do trabalho.

1.4 Contribui¢Oes tedricas e praticas para Ciéncias da Comunicagdo

Ha algumas décadas que a experiéncia de Marca Pessoal é trabalhada por personalidades publicas
de grande projecdo, como: artistas, atletas, empreendedores ou politicos. Mais recentemente, os
influenciadores digitais ganharam destaque, em estudos sobre celebridades.

Com a evolugdo da Sociedade em Rede, mediada pelas plataformas digitais, as dinamicas de
celebrizacdo se ampliaram até as pessoas comuns, ndo por serem previamente reconhecidas como
peritos ou referéncias nas areas de atuagdo, mas por construirem digitalmente a sua prépria imagem
publica. O uso massivo das midias sociais impactou a gestdo da Marca Pessoal, para diversas
finalidades, no contexto pessoal e profissional.

Na maioria das vezes, a utilizagdo das midias sociais e a consequente proje¢do da Marca Pessoal,
ndo ocorre de forma estratégica e consistente, prejudicando o bom éxito que os meios digitais
proporcionariam. Tal estudo pretende analisar os conhecimentos tedricos e as experiéncias empiricas
mais adequadas, para otimizar boas praticas de comunica¢do de Marca Pessoal, nas redes sociais on-
line.

Na atualidade, o trabalho on-line alcangou proeminéncia em ambito global, sinalizando a
importancia de saber cuidar da prépria Marca no espaco digital, para as pessoas que desejam investir.

Essa premissa requer escolher com critério os canais, a narrativa e as estratégias de posicionamento
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que se pretende alcangar, nas redes de contatos e relacionamentos, para construir reputagao
consistente.

A partir da reputacdo, portas poderdo se abrir ou fechar, conforme os rastros que esse individuo
deixar nas relagbes que estabelecer. Caso eles estejam alicergados nos preceitos de gestdo da Marca
Pessoal, ha grande chance de gerar credibilidade e fortalecer o capital social, que vem a ser a
capacidade de influéncia e reconhecimento, legitimado por sua audiéncia.

A comunicagdo implica também relagdo de poder, porque comunicar reflete quase sempre alguma

intengdo. A intengdo de colocar uma ideia na mente do outro (Eco, 2021, citado por Cardoso, 2023).

A mudanga do paradigma digital afeta diretamente as formas comunicacionais da atualidade.

Como as relagGes sé existem por meio da comunicagao, ela é afetada e precisara ser estruturada
a partir de estratégia, intencionalidade e acompanhamento continuo.

Embora a literatura da especialidade ja tenha se debrucado em investigar Marca Pessoal no
contexto de celebridades, de forma consistente, por outro lado, no tocante as pessoas comuns, ainda
representa escassez de publicagdes cientificas. Ou seja, ainda se identificam gaps relativos a
abrangéncia e profundidade das suas repercussdes, no contexto dos novos profissionais, o que este
estudo pretende propiciar como contribui¢do tedrica.

Alinhada a essa perspectiva, em decorréncia da Tese foram elaborados quatro artigos cientificos
junto com os orientadores, apresentados pela autora em conferéncias internacionais, sendo trés na
Espanha e uma no Brasil. Posteriormente, os artigos também foram publicados em livros, atas de

conferéncias e revistas cientificas especializadas, conforme Tabela 1, a seguir:

Pais Conferéncia Artigo Publicagoes Data
ICMarktech - International | Dominant communication | Livro: Dez/22
Espanha | Conference on Marketing | strategies and digital platforms | Marketing and Smart
and Technologies for Personal Brand | Technologies, Vol. 2

Management in the "post- | Site:springer.com
pandemic" job market

CISTI - Iberian Conference | Como as midias sociais | Livro de atas: Iberian Jun/22
Espanha | on Information Systems | reconfiguram a gestdo da Marca | Conference on
and Technologies Pessoal e a reputacdo on-line Information  Systems
and Technologies

Site: Biblioteca Digital

IEEE Xplore
VI Congresso Personal Branding e a sua | Revista:  Journal of | Abr/22
Brasil Internacional de Branding | adaptacdo as estratégias de | strategic
gestdo da comunicacdo nas | communication  and
midias sociais branding (revista
"qualis B2")
ICMarktech - International | The impact of social media | Livro: Dez/21
Espanha | Conference on Marketing | communication on personal | Marketing and Smart
and Technologies brand management Technologies, Vol. 2

Site: springer.com

Tabela 1: Publicagdes cientificas



Finalmente, a investigacdo pretende fomentar a criagdo de programas de formacao e treinamento
que possibilitem o desenvolvimento de conhecimentos e competéncias para a gestdo da Marca
Pessoal, em instituicGes de ensino, empresas e afins. Trata-se de uma contribui¢do pratica, entre o
meio académico e o mercado laboral, de forma a auxiliar para o futuro formas mais estratégicas de
atuagdo no setor.

Sem a partilha e produgdo realizadas pelas pessoas, sem a avaliagdo da autenticidade dos
conteudos, ndo ha circulagdo comunicativa e, portanto, ndo ha comunicagdo. O sistema é comandado
por quem tem os canais e programa os seus algoritmos. Mas é, simultaneamente, dependente de um
conjunto de fungdes e papeis sociais desempenhados pelos participantes individuais na comunicagao,

as pessoas (Cardoso, 2023, p.293).

Conclui-se que a investigacdo estd fundamentada em dois campos tedricos: comunicagdo de
Marca Pessoal e midias sociais. E derivada dessa interface resultam contribuicGes originais para a
gestdo da Marca Pessoal, especialmente, voltada para o mercado de trabalho atual, em acentuada

modificagdo, na era pos-pandemia do Covid-19.

1.5 Estrutura da Tese
A Tese esta estruturada em cinco capitulos, conforme detalhamento a seguir:
- Capitulo 1 - Introdugdo;
- Capitulo 2 - Revisdo da Literatura;
- Capitulo 3 - Método e Recolha de Dados;
- Capitulo 4 - Analise de Dados;
- Capitulo 5 - Conclusdes.

Capitulo 1 - Introdugdo

“Se antes a reputacgdo pessoal era considerada crucial para celebridades e politicos, as ferramentas
on-line permitiram que ela se tornasse uma importante tarefa de Marketing para as pessoas comuns”
(Pera et al., 2016, p. 45). Essa premissa estd diretamente alinhada ao objetivo maior da investigacao,

no que tange a gestdo da Marca Pessoal de pessoas comuns.

Na introducdo foram detalhadas a justificacdo e pertinéncia das tematicas em estudo, a busca de
respostas por meio da pergunta de partida e dos objetivos de investigacdo, a op¢do de método para
recolha e analise de dados, além das contribui¢Ges tedricas e praticas para o campo das Ciéncias da

Comunicagdo. Por ultimo foram detalhadas cada uma das cinco etapas que compdem a Tese.



Capitulo 2 - Revisdo da Literatura

O enquadramento tedrico revisitou a evolugdo conceitual e societal das tematicas em estudo, das
publicacBes antigas as contemporaneas. O objetivo foi compreender as principais adaptacdes
requeridas as praticas comunicacionais mediante a ascen¢do das midias sociais e, como

desdobramento, o impacto no processo de Personal Branding.
Os principais pontos de verificacao deste item ficaram em torno dos seguintes tdpicos:

Apurar se o Branding, anteriormente responsavel pela gestdo de produtos e servigos, passa a ser
estendido a pessoas. Parece haver crescimento no meio cientifico reconhecendo que os humanos

podem de fato ser uma Marca (Chen, 2013; Gandini, 2016).

Verificar, junto aos entrevistados, quais os fundamentos mais eficazes para a gestdo de uma Marca

Pessoal. Segundo Montoya & Vandehey (2002) ela precisa estar fundamentada em trés pilares:

a) Diferenciacdo: o que distingue determinada pessoa das demais;
b) Especializagdo: ser referéncia em alguma area ou dominio de conhecimento;

¢) Autenticidade: ser Marca Unica, auténtica e transparente.

Perceber quais associagdes entre Marca Pessoal e reputagdo. Zinko & Rubin (2015) observam que

a pesquisa sobre reputagdo ainda ndo esta bem desenvolvida e propdem a seguinte defini¢do:

"uma identidade perceptiva formada a partir das percepgdes coletivas de outros, que é reflexo
da combinagdo complexa de caracteristicas pessoais salientes e realiza¢des, comportamento
demonstrado e imagens pretendidas apresentadas ao longo de um periodo de tempo,
conforme observadas diretamente e/ou relatadas de fontes secundarias, o que reduz a

ambiguidade sobre o comportamento futuro esperado” (p. 218).

Identificar se ha ferramentas capazes de avaliar e mensurar a reputacdo. Segundo Schawbel
(2010), quanto menor o gap entre autoimpressdo e imagem percebida, mais forte serd a Marca
Pessoal. E quanto maior o gap, mais fragil ela serd. Assim, o processo de gestdo, afericdo e

acompanhamento devera ser constante.

Investigar quais as estratégias comunicacionais fundamentais utilizadas nas midias sociais, no
processo de Personal Branding, que possam promover uma reputacdo de credibilidade. Os estudiosos
sdo unanimes quanto a necessidade de uma narrativa (Brooks & Anumudu, 2016; Eagar & Dann, 2016;

Pera et al., 2016) e imagens relacionadas.



Compreender os atributos predominantes em Marcas Pessoais proeminentes. Segundo Arruda

(2009), existem trés qualidades fundamentais em uma Marca forte, seja pessoal ou corporativa:

a) Clareza: é fundamental ser claro e auténtico sobre quem é o individuo;
b) Consisténcia: se refere a importancia de ser persistente na comunica¢do da Marca;

c) Constéancia: refere-se a relevancia de estar sempre visivel para o publico-alvo.

Identificar os impactos para a Marca Pessoal no mercado de trabalho atual, em decorréncia da
pandemia do Covid-19. Conforme os empregadores se voltam para midia social visando a sele¢do de
empregos (Gruzd, Jacobson & Dubois, 2017), pesquisando nomes para contrata¢des em potencial, fica

destacada a relevancia da Marca Pessoal nas redes sociais.

Capitulo 3 — Recolha de Dados

Apos revisitar a literatura da especialidade, foi realizada a recolha de dados junto a peritos em
Marca Pessoal. O objetivo residiu em procurar respostas a pergunta de partida e aos objetivos de
investigacdo. Adicionalmente, conhecer as melhores préticas utilizadas pelos especialistas, que

possam subsidiar a proposicdo de um Modelo estruturado e prético para gestdao da Marca Pessoal.

Capitulo 4 — Andlise de Dados
Ap0ds a recolha de dados, foram realizadas as etapas de tratamento, organizac¢do e codificacdo das

informacgdes, com apoio do software MAXQDA.

Em seguida realizou-se a andlise dos dados. Eles foram desdobrados em categorias e
subcategorias, para possibilitar uma interface junto da revisdo da literatura, com a finalidade de

corroborar ou refutar as defini¢cdes tedricas e, por ultimo, subsidiar as conclusdes.

Capitulo 5 — Conclusdes
A Ultima etapa foram as conclusdes para apurar a geracdao de novos conhecimentos, mapear as

limitagGes do estudo, além de propor pistas para investigagGes futuras.

Nesta Tese foram revisitadas e contextualizadas a evolu¢do conceitual e societal de Marca Pessoal,
das referéncias antigas as mais recentes; as estratégias de gestdo; os atributos essenciais para a efetiva

gestdo, além de elementos fundamentais que comp&em a evolugdo do processo de Personal Branding.

Quanto a comunicagdo de Marca Pessoal foram contempladas as principais dindamicas

comunicacionais, com énfase na abrangéncia da utilizacdo das midias sociais.



Em relagcdo a consolidagdo da Marca Pessoal no mercado de trabalho foram abordadas as novas
demandas do mercado laboral e analisadas as profissbes contemporaneas surgidas a partir da

proeminéncia das plataformas digitais.

Mediante a andlise e discussdo das melhores praticas de comunicacdo obtidas a partir da recolha
de dados, com os peritos em Marca de pessoas, elaborou-se um Modelo orientador para a gestao de
Marca Pessoal. A finalidade: subsidiar a¢des de formagdo estruturadas para profissionais,
universitarios, ou seja, varios segmentos da sociedade, na interface junto ao competitivo mercado de

trabalho.

A base desse Modelo s3ao as agdes comunicacionais e respectivos desdobramentos, como:
narrativa e Storytelling, baseados em direcionadores como estratégia e posicionamento. Em seguida
o conteudo sera comunicado por meio das midias sociais mais adequadas, definidas no planejamento
estratégico do individuo. O objetivo é gerar reconhecimento e legitimagdo junto ao publico-alvo,
criando autoridade em determinado segmento. E, por conseguinte, contribuir para uma reputacao de

credibilidade.

7

Comunicagdo é colocar uma ideia na mente do outro, de forma intencional, para que seja
interpretada através da palavra, do gesto, do som, da imagem, da vibracdo, do sentir, enviados e
interpretados pelo emissor e, também, interpretados pelo receptor, estando ambos inseridos num

quadro de cultura e reconhecimento comuns (Eco, 2021; Oliveira, 2017; citado por Cardoso, 2023).
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CAPITULO 2

REVISAO DA LITERATURA

2.1 Paradigmas contemporaneos de comunicagao

2.1.1 A Internet e a mudanga nas formas de comunicagao

Nesta revisao da literatura foram analisados alguns dos embasamentos tedricos mais relacionados
com as tematicas em estudo: comunicagdo, midias sociais e Marca Pessoal. Posteriormente este
levantamento serda comparado com a recolha de dados, buscando corroborar ou refutar

direcionamentos tedricos, sustentando cientificamente tal motivacao.

Nas sociedades contemporaneas, todas as midias e seus conteldos sdo potencialmente digitais,
fluindo num ambiente em rede, construido por tecnologia e pessoas, as quais recebem os contetdos
das mensagens e também as podem produzir, autenticar, (re)criar, (re)remixar e (re)inserir na rede
comunicativa, por meio da partilha no fluxo da rede. Num ciclo determinado pelas préprias dindmicas

transacionais da comunicagdo (Cardoso, 2023, p.291).

Segundo Garton, et al. (1997), uma rede social pode ser descrita como um conjunto de pessoas,
organizacdes ou outras entidades sociais que estdo ligadas por um conjunto de relagdes sociais. Estas
relagdes podem ocorrer presencialmente ou por meio da tecnologia — neste caso os processos tendem
a ser mais rapidos e o efeito de rede tende a aumentar exponencialmente, pela capacidade de
transportar mais informagdo, ultrapassando limitagGes de tempo e espago (Trusov et al., 2009;
Dionisio et al., 2009 e Kozinets et al., 2010). O conceito rede social, portanto, ndo é novo, sempre
existiu, sendo a sua abordagem num cendrio on-line mais recente, o que impactou fortemente as

formas de comunicar e relacionar em sociedade.

Por meio do ambiente virtual as redes sociais também evoluiram para o formato on-line e
ganharam velocidade e dimensao global, transformando em profundidade as formas de comunicacdo,
relacionamento e geragdo de valor. De acordo com a Universal McCann (2010), as redes sociais on-line
sao espagos virtuais desenhados para permitir que os utilizadores se encontrem, comuniquem,
partilhem contetdos e construam comunidades. Assim, desde a sua criagdo, as redes sociais on-line
tém se expandido e atraido milhdes de utilizadores, tendo muitos destes incorporado as visitas aos

websites nas suas praticas diarias (Boyd & Ellison, 2008).

Boyd & Ellison (2007, p.211) definem os sites de redes como servigos baseados na Internet que
permitem aos utilizadores: 1) construir um perfil publico ou semipublico dentro de um sistema
limitado; 2) articular uma lista de outros utilizadores com quem partilham uma ligagdo; 3) ver e

percorrer a sua lista de ligagdes e aquelas feitas por outros utilizadores dentro do sistema. Boyd &
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Ellison (2007) notam que a natureza e a nomenclatura destas ligacdes podem mudar conforme o site.
Estes sites de redes, também conhecidos por midias sociais, representam uma mudanga estrutural na

dindmica das formas comunicacionais.

Boyd & Ellison (2007) notam que, ainda que as caracteristicas tecnoldgicas sejam idénticas na
maioria dos sites, as culturas que emergem a partir deles podem ser muito distintas. Ha sites que
reproduzem as caracteristicas de determinada rede off-line e outros que propiciam a criagdo de novas
redes no ambiente on-line, conforme interesses em comum dos usudarios. Boyd & Ellison (2007) notam
que alguns sites sdo voltados para audiéncias dispersas, enquanto outros se focam em grupos com

caracteristicas comuns, como: linguagem, género, religido ou nacionalidade.

Apos a criagdo do ambiente on-line muito cogitou-se sobre seu impacto nos classicos meios de
comunicag¢do, também denominados Legacy Media: Radio, TV e Imprensa, além de como a sociedade
iria evoluir mediante seu uso. A Internet é hoje a grande base técnica infraestrutural onde assentam
0os comportamentos e as atitudes sociais (tendéncias de consumo), econOGmicas (racionalidade
financeira) e institucionais (moldura regulamentar). Palavras-chaves como partilha, convergéncia,
colaboragdo, entre outras, comegam a fazer sentido numa légica de aplicacdo das estratégias

empresariais focadas, sobretudo, na dimensdo digital (Cardoso et al., 2015).

Desde o surgimento da Internet, cerca de 30 anos se passaram, as mudangas e os consequentes
avangos tiveram e continuam a ter dimens&es impactantes em dambito mundial. Mas, se fosse possivel
citar apenas um fator, ele poderia ser a liberdade de expressdo (nos paises ocidentais democraticos),
visto que o ambiente virtual é considerado mais horizontal, por ser tecnologicamente mais aberto a
diferentes tipos de interagGes. “Um dos indicadores de uma sociedade informacional passa também
pela relagdo entre essa sociedade e as suas midias, no que toca a liberdade dos meios de comunicagdo
expressarem livremente as noticias e as opinides, mas, também, a relacdo entre os fruidores e

produtores de informacgao” (Castells, 2005, p. 53).

A Internet tem propiciado profundas transformacgdes ao longo das ultimas décadas, quando se
pode constatar, gradativamente, a digitalizacdo de processos por grande parte de empresas,
organismos publicos e instituicbes dos mais diversos segmentos inerentes a vida em sociedade. “Além
de uma midia, a Internet também é um meio de comunicagdo interpessoal e um meio de comunicagao

social ou de massa” (Cardoso, 2014, p. 186).

Para além do viés institucional, a Internet também propiciou ao individuo comum poder se

mostrar e se posicionar perante sua rede de relacionamento. Burns (2019) afirmou, todavia, que com
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quase 4,4 bilhdes de usuarios na Internet é ébvio agora, mais do que nunca, que estar presente na

Internet representa oportunidades e ameagas.

Outra transformacdo relevante apds o surgimento da Internet foi a comunica¢do que deixou de
ser de um para muitos - caso dos Legacy Media - passando a ser de muitos para muitos, quando as
pessoas tém a liberdade e o poder de produzir, consumir e compartilhar informacées e conhecimentos
para outros. E isso pode ser obtido por meio das redes sociais on-line, muitas vezes agregando
opinides, gostos, documentos e imagens, como forma de expressdo. Schau & Gilly (2003) afirmam que
uma das principais razGes pelas quais os individuos geram e compartilham contetdo visa expressar

sua identidade pessoal.

Embora ndo seja um fenémeno iniciado com a Internet, na verdade trouxe possibilidades
renovadas e aprofundadas de estabelecer relagdes que transcendem o espaco fisico em que cada
individuo se situa (Baym, 2010). E a ndo-localidade é um dos fatores proeminentes a partir da
pandemia do Covid-19, quando profissionais em ambito global passaram a ter oportunidade, ou
obrigatoriedade, de trabalhar de forma remota, caracterizando uma verdadeira metamorfose no

mercado laboral.

Na era da comunicagao global tudo é registrado ou registravel, quando algo é dito. Vive-se na
ilusdo de que ndo é preciso recordar, pois basta tocar num ecra para saber o que precisa e cada um
pode se comportar como os eruditos que, tendo acumulado uma quantidade enorme de livros e
achando que possuem tudo que lhes é necessario saber, conservam em hibernagdo aquilo que noutras

épocas teriam de memorizar (Eco, 2014, citado por OBS*, 2021, p. 185-193).

Decorrente desses novos paradigmas surgidos na era atual, onde a Internet passa a suportar e
mediar as relagGes profissionais, inclusive entre paises longinquos, surge um fen6meno que precisara

ser estudado em maior abrangéncia e profundidade.

Trata-se do nomadismo digital, talvez uma derivagdo do periodo pandémico, que ainda devera ser
objeto de aprofundamento cientifico, pois ha fortes indicios de oportunidades e ameagas para este
novo mercado laboral. Tal contexto competitivo vai requerer dos profissionais recursos estratégicos
para posicionar e diferenciar sua Marca. Diante desse cendrio, a investigacdo também buscara verificar

eventuais impactos que o referido fend6meno pode representar para a Marca Pessoal.

2.1.2 A comunicac¢do em rede e as tecnologias
Comunicar, segundo Santo Agostinho, serviria para ativar na mente de outra pessoa a ideia que
esta na nossa mente. Essa ativagdo de uma ideia em outrem poderia fazer-se através de gestos, sons,

escrita, toques de corneta, expressao visual, etc. (Eco, 2014, citado por OBS*, 2021, p. 185-193). Essa
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perspectiva vai ao encontro da Marca Pessoal, quando se busca usar a comunicacdo de forma mais

intencional, porém, auténtica, em prol das relagdes pessoais e laborais que se pretendem estabelecer.

A emergéncia da Sociedade em Rede (Castells, 2011), mediada por computadores e a migracao
para o digital, altera profundamente as arquiteturas sociais que construimos e o modo como nos
relacionamos em sociedade. Uma das mais importantes transformacdes em curso afeta o paradigma
de informagdo e comunicagdo em que vivemos, ou seja, as instituicGes, os agentes e 0s processos
usados na disseminagdo social da informagdo necessaria a formulagdo das decisGes individuais e

coletivas dos cidadaos, sejam elas econémicas, politicas ou outras (Cardoso et al., 2015).

Essa mudanga estrutural acaba por incidir no comportamento dos individuos, na forma como eles
obtém informagbes, em que fontes confiam, em quais redes querem estar presentes, de forma a se
sentirem atualizados e seguros para tomar as melhores decisdes nas diversas esferas que compdem a
vida em sociedade. Outro fator crucial é a necessidade que os individuos passam a ter para se

apresentarem e posicionarem nesse cenario, junto de seus contatos pessoais e profissionais.

O conceito de Sociedade em Rede foi teorizado pelo socidlogo Manuel Castells, no livro The Rise
of the Network Society, editado pela primeira vez em 1996 (Castells, 2011). Para Castells, a Sociedade
em Rede é uma arquitetura particular em que a estrutura social se baseia numa rede de nds ligados
por tecnologias de informagdo e comunicagao digitais, comandadas por computadores (Cardoso et al.,
2015). Os referidos nés podem ser considerados as relagdes que determinado individuo mantém com
outros individuos que, gradativamente, formara sua rede de relacionamento. Os sites de redes sociais
sdo aplicagGes que permitem aos utilizadores ligarem-se a outros através da criagdo de perfis de
informacgdo pessoal, convidar amigos e colegas a acessar esses perfis ou consultar os conteudos que

partilham e enviar mensagens aos seus contatos (Kaplan & Haenlein, 2010).

Amaral (2016) cita O’Reilly (2005) na contextualizagdo de um novo modelo de comunicagdo na
esfera digital, entendendo a Internet como uma plataforma que promove, segundo a famosa
expressao de Pierre Levy, a inteligéncia coletiva. Com a Web 2.0, a interacdo e a participa¢do sdo
modalidades inerentes a utilizagdo dos softwares sociais que traduzem, em simultaneo, novas relagdes
de poder. Nesse contexto, a informacdo geralmente é compartilhada entre muitos individuos,
mediante sua rede de contatos, que por meio do ambiente virtual deixou de ter limites de localidade,
podendo um individuo possuir uma larga rede distribuida geograficamente, ampliando, assim, seu

alcance e visao de mundo numa perspectiva global.

N&o seria possivel apontar um Unico fator que esteja na origem das transformagdes em curso na

forma de comunicar e informar em sociedade. Ha varios fatores que concorrem para essa
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transformacdo: a arquitetura em rede dos fluxos de comunicacao, o carater digital das tecnologias que
sdo usadas, a preponderancia que os computadores assumem na sua gestdo, o empoderamento dos
individuos dotados de novas e potentes ferramentas de comunicacdo e a importancia dos
intermediarios que disponibilizam as novas plataformas, nas quais os individuos participam (Cardoso
et al., 2015). Constata-se um conjunto de fatores positivos nessa transformagdo comunicacional,
como: a velocidade e abrangéncia da informagdo, a democratizagdo do usudrio como potencial
produtor de conteudo, além da variedade de tipos de midias sociais disponiveis, que serdo

contextualizadas mais adiante.

Por outro lado, ha pontos negativos, como a falta de credibilidade de determinadas fontes que,
facilitadas pela rapida disseminagdo do digital, podem causar danos a sociedade pela propagacdo de
fatos inveridicos ou maliciosos, que em nada contribuem com os pilares éticos que deveriam

fundamentar a comunicacgdo social.

2.1.3 Transformagdes na comunicagdo com o surgimento da WEB 2.0

A principal diferenca da Web 2.0, para a fase que a precede, ndo estd em qualquer salto
tecnoldgico, na medida em que grande parte dos recursos tecnoldgicos utilizados sdo os mesmos que
existiam na Web 1.0, em alguns casos, inclusive, ja existiam (Laningham, 2006). Mas na escolha de
transformar os conteldos em links, em larga medida gerados pelos seus utilizadores, verificando-se
uma maior colaboragdo entre eles (Grabner-Krauter, 2010). A produgdo de contetido pelos utilizadores
sera contextualizada mais a frente, devido a importancia na mudanga de paradigma alcangada partir

do surgimento das redes sociais on-line.

Muitos autores defendem que uma das principais caracteristicas da Web 2.0 é a possibilidade de
qualquer utilizador ter acesso as redes e produzir contetdo, de forma colaborativa, democratica e sem
hierarquia, voltado para um publico em massa. Ou seja, uma enorme quantidade de pessoas dispersas
geograficamente. O valor intrinseco da Web 2.0 esta, assim, nos seus utilizadores, que criam o seu
conteudo de forma colaborativa, uma nova forma de comunicacdo autodirigida e auto selecionada,

mas que pode atingir audiéncias globais, a mass-self communication (Castells, 2007).

Essa comunicacdo em massa é produzida, muitas vezes, por meio de ferramentas gratuitas
disponiveis na Internet, onde qualquer pessoa pode criar um blog, viog, site para compartilhar
conhecimento, trabalho ou mesmo um hobby. A partilha na Internet tem feito emergir um conjunto
de bloggers, vloggers ou artistas de circunstancia que, numa légica de comunicagdo autocomandada
(Castells, 2005) veem os seus conteudos lidos ou partilhados por milhares. Os blogs sdo a forma original

de midia social. Em certa medida, sdo equivalentes as pdginas de Internet pessoais que apresentam a
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informacdo adicionada pelos utilizadores, de forma cronolégica inversa (Wunsch-Vincent & Vickery,

2007).

Decorrente da Web 2.0, os blogs configuram-se em redes sociais on-line ou midias sociais, com
funcionalidades e design mais sofisticados e atrativos que, devido sua abrangéncia e amplo

crescimento, serdo contextualizados, a seguir, em outro item.

Na revisdo de literatura também foi possivel identificar as mudancgas sociais que desafiam o
surgimento de Marcas Pessoais. A divisdo geracional, as novas escolhas de estilo de vida e o mercado
de trabalho mais individualizado (Harris & Rae, 2011) contribuiram para a necessidade de
autopromogado, tanto no trabalho quanto na vida privada. A constru¢do de uma imagem publica, antes
prerrogativa das celebridades, hoje esta ao alcance da pessoa comum (Eagar & Dann, 2016). Essas
mudangas sociais ocorridas nas ultimas décadas impactam diretamente a forma como os individuos se
comunicam em sociedade. Esse cendrio implica a necessidade das pessoas cuidarem da imagem que

transmitem nas relagdes que mantém.

2.1.4 Redes sociais on-line — conceito e contexto
Cada tempo historico possui formas diferentes de comunicar a dimensdo singular de cada
individuo e faz, hoje, através da musica, dos blogs, mensagens, posts, memes, selfies (Cardoso, 2023,

p.16)

O que era novo no campo da comunica¢do, hoje ja ndo é mais. As midias apresentadas como
novas, nos anos 1980 e 90, foram rapidamente integradas e renovadas, segundo um processo cada
vez mais frequente e visivel nas nossas sociedades (Peters, 2009). Novas midias podem ser
caracterizadas por todos os tipos de midia que surgiram apds o advento da Internet, onde se destacam

as redes sociais on-line, diferenciando-se das ja mencionadas Legacy Media.

As redes sociais on-line funcionam por meio de plataformas digitais, alcangando nos dias atuais
uma infinidade de tipos, como, por exemplo: Instagram, Linkedin, Twitter, Facebook, Spotify, Tik Tok,
entre muitas outras. Elas possuem os mais variados objetivos, tendo em comum a finalidade de
comunicagdo e conexdo entre pessoas, além da produgdo e compartilhamento de contelddo por meio

de textos, imagens, videos e dudios, indexados e sempre acessiveis, por intermédio da Web.

Na designada revolu¢do das midias, o computador afeta todas as fases da comunicacgao, incluindo
a aquisicdo, manipulacdo, armazenamento e a distribuicdo de informacgdo, bem como todos os tipos
de linguagens e formatos: textos, imagens fixas e em movimento, som e as animagdes virtuais

(Manovich, 2014).
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Mas, considerar as redes sociais on-line apenas sob o viés operacional (Internet, plataformas,
funcionalidades e requisitos de acesso) seria uma visdo reducionista, afinal, os equipamentos podem
ser considerados o meio, através do qual, as interagGes acontecem, mas é por intermédio das pessoas
que elas ocorrem. Uma abordagem as novas midias que se limite a catalogar as tecnologias e falhe na
formulagdo das questGes relativas aos contextos sociais e culturais dos seus usos e aos impactos que
ali ocorrem, ignora a razao principal pela qual é importante o olhar das Ciéncias Sociais sobre as novas

midias (Flew, 2002).

Como afirma Manovich (2014, p. 80) que o “software é a interface entre a nossa imaginagdo e o
mundo, uma linguagem universal através da qual o mundo fala e um motor universal em que o mundo
funciona.” Assim, a novidade da condigdo humana contemporanea pode ser melhor compreendida,
num sentido abstrato, como uma “experiéncia técnico-social da realidade” (Deuze, 2011, p. 138). E
uma forma diferente de interagir, que requer novas formas de comunicagdo, visto que na auséncia do

contato presencial hd alguma dificuldade na manifestacdo de emocdes.

Lievrouw e Livingstone (2006, p. 7) observam que uma abordagem para pensar as novas midias
deve considerar trés elementos simultaneamente: a) os artefatos que permitem e amplificam a
capacidade de comunicar; b) as atividades de comunicagdo em que nos envolvemos e que traduzem o
uso e desenvolvimento dos artefatos; c) as formacgGes e organizagGes sociais que se formam em torno.
Mediante esse enquadramento é que serd possivel questionar a natureza do poder e os niveis de
liberdade que, hoje, permitem tanto dar forma como resistir a tecnologia (Silverstone, 1999). Ndo estar
nas midias sociais ainda pode ser uma opgdo e os motivos variam: da falta de acesso a Internet em
regides sem cobertura infraestrutural (caracterizando o ndo pode), ao oposto, uma resisténcia

intelectual em fazer uso da tecnologia para se conectar com pessoas (caracterizando o nao quer).

Lister, et al. (2009) sugerem trés explicacdes para esse fato: a) as novas midias sdo pensadas e
designadas com um sentido epocal; seja como causa ou efeito, elas fazem parte de uma mudanca de
maior escala, global e histdrica; b) resiste nesta designacdo uma forte carga ideoldgica associada ao
conceito de novo; c) trata-se de uma designacgao Util: sendo um guarda-chuva evita a reducdo do termo

midia a outras designacdes mais técnicas ou especializadas.

Uma percepcdo partilhada por muita literatura sobre este tema (Jensen, 1998; Gane & Beer, 2008;
Charles, 2012) aborda o entendimento que a interatividade é um conceito Util para analisar as midias
sociais, em particular para apreciagdo de aspetos sociais, culturais e politicos que resultam da atividade
dos individuos que utilizam esses meios. Indo ao encontro do conceito Sociedade em Rede preconizado

por Castells (2011).
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Assim, “as midias sociais sdo analisadas de acordo com os seus potenciais para estimular, envolver
e integrar ou na pior alternativa, para distrair, desintegrar e fragmentar o espaco politico” (Couldry et
al., 2007, p.26). No contexto da pior alternativa, duas plataformas sobressaem: exemplo do Twitter e
do Facebook, ambas muito usadas no contexto politico e com resultados nefastos para a qualidade das
informacgdes trocadas, pela agressividade nos debates e as polarizagdes por ela proporcionadas, por

fins comerciais.

Nesta revisdo de literatura encontrou-se muitas definicGes para o termo midia social, com
significados muitas vezes complementares, onde a citagdo, a seguir, sintetiza o contexto voltado ao
entrelagamento junto de Marca Pessoal e comunicagdo. Midia social é definida como “um grupo de
aplicativos baseados na Internet e no ideario tecnolégico da Web 2.0 e permitem a criagdo e troca de

conteudo gerado pelo usuario” (Kaplan & Haenlein, 2010, p. 61).

As midias sociais caracterizam essa liberdade comunicacional, parecendo haver um filtro natural
gue as endossa como um ambiente necessario a era contemporanea em que vivemos. O papel da
plataforma que suporta a rede social é disponibilizar as ferramentas para facilitar a expansao da rede

e dos conteudos gerados e a interface adequada para suportar as interagdes (Trusov et al., 2009).

Assim, independentemente do perfil do usudrio, como: idade, género, profissdo, localizacdo
geografica ou estilo de vida, estar nas midias sociais se tornou parte da vida cotidiana, pois facilita as
relagGes interpessoais e as relagdes profissionais. “As midias tornam-se de tal modo importantes nos
seus formatos, conteldos, gramatica e ritmos, que qualquer ator social que necessite interagir com o
publico ou influenciar a opinido publica ndo pode deixar de se adaptar a légica das midias” (Stromback,

2008, p. 238).

Mas se as midias sociais sdo um marco relativo a transformacdo das formas de comunicagdo apos
o surgimento da Web 2.0, a chegada dos smartphones caracteriza a acessibilidade delas a praticamente
toda a sociedade. O resultado é o uso massificado que migra da utilizagdo do computador para o
telefone mdvel, implicando numa série de mudancas comportamentais e sociais. Tais dispositivos
desdobram, sobretudo, na forma como as pessoas expressam sua Marca Pessoal. O design toque &
ecrd triunfou sobre o teclas & rato. Isso tem arrastado uma alteragdo do tipo de equipamento para o

emergente trafego de dados e fluxos de interagdo (Cardoso et al., 2015, p. 116).

O langamento do iPhone, pela Apple, em 2007, marcou o inicio daquela que Hu e Lin (2013)
chamam de fase de transicdo. A era dos smartphones, independente das marcas disponiveis no

mercado, impactou profundamente o comportamento dos individuos na sociedade. O telefone movel,
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que deveria ser usado basicamente para falar, passou a ser um equipamento de uso multiplo para as

mais diversas necessidades.

Fundamentalmente, os smartphones estimularam o uso das midias sociais que ganharam maior
importancia e abrangéncia, porque diante de aparelhos modernos, com cameras fotograficas
potentes, publicar fotos passou a ser mais que um modismo, mas uma necessidade de expressao para
compartilhamento de momentos da vida cotidiana. Além de possibilitar a conexdo entre todos os tipos

de pessoas.

Nesse contexto, identifica-se um crescimento inerente de maior publicidade da Marca Pessoal,
ainda que a grande maioria das pessoas a fizesse com pouca, ou nenhuma inten¢do, mas sim de forma
espontanea. Quase 10 anos apods o lancamento do iPhone, a utilizagdo de smartphones é predominante
nos paises economicamente desenvolvidos (Poushter, 2015). Esse uso intenso dos telefones
inteligentes veio a consagrar a comunica¢do em forma de mensagens de texto, video, audio e voz,

ampliando as formas de comunicagdo e de conexdo entre pessoas.

2.1.5 Produgao de contetido pelos utilizadores

Genericamente, a expressdo Conteludo Gerado pelos Utilizadores (CGU) refere-se a todo o tipo de
conteudo criado e colocado na Web, por utilizadores ndo profissionais e que se opde aos produzidos
por profissionais (Wunsch-Vincent & Vickery, 2007). O termo passou a designar um largo conjunto de
atividades desenvolvidas pelos utilizadores e compreende desde a escrita de blogs as contribui¢des
em meios sociais, através do carregamento de videos, fotografias, musica ou a partilha de arquivos

(Napoli, 2009).

Anderson & Bowley (2010) afirmam que as midias sociais sdo tecnologias e aplicagbes
colaborativas on-line que permitem a participagdo, conectividade e criagdo de contetdo gerado pelos
utilizadores, além da partilha de informagdo e colaboragdo. Prata (2011, p.45) descreve as midias
sociais como ferramentas on-line onde opinides, perspectivas e percepgdes podem ser partilhadas em

forma de texto, fotos ou video, tendo na esséncia relagcdes e conexdes entre pessoas e organizagdes.

Segundo Kotler (2010), Alvin Toffler (1980), em seu livro The Third Wave, argumenta que os
consumidores sdo um fenémeno da Era Industrial. Eles serdo substituidos por prosumers, pessoas que
produzem muitos dos seus préprios bens e servigos. De acordo com Toffler (1980) o prosumer pode
ser caracterizado como o individuo que produz seu préprio conteddo no contexto das midias sociais,

para além de consumir e compartilhar informacg&es de terceiros.

De acordo com Amaral (2016) a nova criatividade colaborativa promove a agdo coletiva e os

prosumers, os consumidores como criadores/produtores. Plataformas como sites de redes sociais,
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permitem que ndo especialistas publiqguem conteddo para uma audiéncia que pode ser
potencialmente global, na medida em que as fronteiras territoriais se esbatem. No entanto a questao

do acesso é crucial.

A proliferagdo de redes sociais, blogs, plataformas de informagdo ndo jornalisticas, comunidades
virtuais, prosumers, jornalismo cidadao, jornalismo colaborativo e algoritmos ditaram mudancas no
processo de disseminagdo de informagdo por parte das midias tradicionais. Qualquer um desses
individuos tem o poder ndo s6 de disseminar informagdo, como moldar, interpretar e reinterpretar
conteudos e redistribui-los em multiplas plataformas (Olsen & Sandholmen, 2019; Wallace, 2017,

citado por Silveira et al., 2021, p. 73)

Nos dias atuais alguns tipos de midia social ja monetizam, ou seja, geram valor econémico por
esse tipo de produgdo de conteudo. Caso do You Tube, mediante critérios como, por exemplo:
quantidade de seguidores, de visualizagdes de videos publicados, entre muitos outros. Nessa dinamica,
pessoas comuns tornam-se produtores de conteudo profissionais e obtém ganhos em escala a partir
dos videos que publicam. Essa profissdo ainda é considerada nova e sera abordada mais adiante nesta

Tese.

Os sistemas de medicdo de influéncia da midia social sdo emblemdticos da ascensdo na chamada
economia de reputagdo on-line (Klein, 2013; Schwabel, 2011). J4 em sites de redes sociais on-line,
como o Instagram, é comum artistas realizarem campanhas publicitarias que, em vez de serem
divulgadas em midia tradicional, mais dispendiosa como a TV, endossam determinado produto ou
servigo junto a sua rede de seguidores, muitas vezes bastante abrangente e com custo mais vantajoso

para o anunciante.

Algumas plataformas, que inicialmente foram criadas para a colocagdo de conteldos gerados pelo
utilizador, sdo agora usadas, também, para distribuicdo de formatos tradicionais de conteudos,
profissionalmente produzidos, sejam para fins comerciais ou educativos (WunschVincent & Vickery,
2007). O Facebook, por exemplo, originalmente criado para perfis de estudantes universitarios, ainda
é utilizado por empresas, profissionais e até instituicdes de ensino. Da mesma forma o Instagram tem
sido usado com essa finalidade, o que pode ser percebido como uma adaptagdo natural do uso das

midias em relagdo a seu publico.

As Legacy Media também utilizam as novas midias para criar conexdo com seus publicos
tradicionais e novos, fas, ouvintes ou leitores, de forma a estabelecer um canal de comunicagdo. Ou
para ouvir a opinido desses publicos, o que podera subsidiar futuras iniciativas. Mesmo espagos da

Internet com uma dimensao inicial de ambito divulgativo (paginas on-line de jornais ou de empresas
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comerciais), com a Web 2.0 comecaram a integrar, progressivamente, funcionalidades de interacao,

como espacos de conversagao, foruns ou listas de comentarios (Baym, 2006).

2.2 Autorrepresentacao e Gestao de Impressoes
2.2.1 Origem e definigOes para Autorrepresentagao
Esta revisdo da literatura tem por finalidade realizar nivelamento conceitual com as principais

dimensdes de analises adjacentes ao estudo da Tese, na abrangéncia do tema Marca Pessoal.

Na literatura especifica existem dois grandes direcionamentos conceituais para Marca Pessoal: um
deles oriundo do Marketing e outro da Psicologia e Sociologia, mais especificamente do estudo do Self.

Deste Ultimo derivam os termos Autorrepresentacdo e Gestdo de Impressdes.

Quando se aborda o Self - Autorrepresentacdo ou Gestao de Impressdes - as referéncias cientificas
mais cldssicas sdo encontradas a partir da visdo sociolégica de Goffman (1959). Na visdo do autor, o
desempenho social pode ser comparado ao teatro, onde o ator central escolhe os aderegos, guarda-
roupa e cenarios adequados para projetar uma impressdo desejada para audiéncias-alvo, por meio de
autonegociacGes complexas e faz ajustes num esfor¢o para manter uma autoidentidade positiva

(Goffman, 1959).

Revisitando a literatura da especialidade verificamos que a Marca Pessoal foi indiretamente
introduzida por Erving Goffman (1959), em seu livro The presentation of self in every day life. Na sua
perspectiva as pessoas costumam atuar por meio de performances visando criar, em determinado
publico, as impressdes mais positivas possiveis, que irdo influenciar a forma como sdo percebidas em

sociedade.

Goffman (1959) refere-se a definicdo do lugar do individuo na realidade social, resultando em
aspectos comportamentais desempenhados e a percepgdo por terceiros sobre esse comportamento
nas interagGes sociais. Essa abordagem comportamental é uma das bases da Marca Pessoal atrelada
ao conceito de Autorrepresentagdo. Segundo Goffman (1959) a Autorrepresentagdo é a forma de um
individuo transmitir informacdo a outros. E 0 mecanismo que permite a uma pessoa criar e
comercializar a si prépria como uma identidade de Marca, o que foi corroborado por Lampel e Bhalla

(2007).

Goffman (1959) era um socidlogo e suas abordagens costumavam destacar o papel que a
Autorrepresentacdo desempenha na construcdo da realidade social. Além disso, ele tendeu a descartar
a importancia dos fatores psicoldgicos em interagdes sociais simbdlicas em favor de fatores externos
que estdo impressionados no individuo, o que acabou por definir nos encontros sociais os papeis de

cada individuo, o que influenciou a percepg¢do e consequente reagdo de terceiros.
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No livro The contemporary Goffman, organizado por Jacobsen (2008), “a vida social possui uma
rotina cotidiana na qual os individuos se encontram constantemente expostos uns diante dos outros,
propiciando a partir dos encontros de copresenca situa¢cdes de amizade, cortesia, animosidade,
conflito, atragdo, repulsdo, formagdo de impressdo sobre os outros e constante controle do préprio

comportamento nas situagGes interacionais (Jacobsen et al., 2010; Branaman, 1989).

Comportamento é um dos pilares da gestdo da Marca Pessoal, porque é a partir da repeti¢do de
certas atitudes que determinado individuo sera lembrado por terceiros na realidade social. E isso
afetara sua reputagdo, bem como a forma como serd tratado, lembrado e valorizado. No contexto de
Autorrepresentacdo algumas definicdes (Parmentier et al., 2013; Molyneux, 2015; Schlosser et al.,
2017) tendem a incluir palavras, como: impressdo, reputa¢do, pontos fortes do individuo,
singularidade, imagem, autopromogdo ou identidade. Essas definicdes posicionam a Marca Pessoal

como uma atividade centrada na pessoa, focada em gerenciar como os outros veem o individuo.

A forma como as pessoas se relacionam e interagem é um dos pontos centrais da abordagem de
Goffman, como citado por Scheff (2010), ressaltando que Goffman (1959) procurou estabelecer um
novo campo de investigagdo constitutivo da vida social que, em seu entendimento, havia sido
negligenciado na Sociologia: a ordem interacional. Para o referido autor constituia uma perspectiva
para capturar e analisar a interagdo que dois ou mais atores (pessoas) desenvolvem entre si, nos
diversos espagos sociais existentes na vida cotidiana. Ou seja: no ambiente de trabalho, no interior das

diversas instituigdes, num restaurante, entre outros lugares considerados de uso comum.

As pessoas também se empenham na Autorrepresentagdo como meio de criar as suas identidades,
(Baumeister, 1982; Gollwitzer, 1986; Wicklund & Gollwitzer, 1982). Gollwitzer (1986) prop0ds que a
aquisicdo de uma identidade especifica "requer a execugdo de atividades relacionadas com a
identidade" (p. 145). E como se determinada pessoa agisse de forma coerente com a identidade que

pretende projetar.

Alguns investigadores sugerem que a Autorrepresentacdo envolve ndo sé as tentativas das
pessoas para gerir as impressdes dos outros, mas também esforgos para controlar as suas impressdes
de si mesmos (Greenwald & Breckler, 1985; Hogan, Jones & Cheek, 1985; Schlenker, 1985). Mas a
grande maioria dos autores considera a conceituagao de Autorrepresentagao apenas em termos de
fomentar as impressdes aos olhos dos outros (Arkin & Baumgardner, 1986; Baumeister, 1982;
Baumeister & Tice, 1986; Goffman, 1959; Jones & Pittman, 1982; Schlenker, 1980; Schneider, 1981;
Tedeschi, 1986).
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Goffman (1959) forneceu uma andlise perspicaz da natureza alegérica da Autorrepresentacao.
Observou que embora os papéis exijam que as pessoas mantenham certas expressdes perante alvos
especificos. Esses espetdculos publicos sdo conscientemente contraditdrios, quando o individuo se
retira para uma regido posterior. Quando o alvo ja ndo estd presente, o individuo "pode relaxar;
renunciar a falar e sair do seu carater" (p. 112). E como se o individuo atuasse diante de determinado
publico com o intuito consciente de provocar determinadas impressées de modo a influenciar sua

identidade desejada.

Goffman (1959) também observou que quando as normas relevantes para a impressdo sdo
suspensas, 0 comportamento assume frequentemente um carater regressivo, envolvendo
informalidade excessiva, como: discurso abaixo das normas, brincadeiras e observagGes sexuais
abertas. Neste caso constata-se fatores adaptativos na identidade do individuo que varia conforme o

momento onde interage.

Quanto mais publico for o comportamento, mais provavel é que se preocupe com a forma como
aparece aos outros e mais motivado sera para gerir a impressdo (Arkin, Appelman, & Berger, 1980;
Baumgardner & Levy, 1987; Bradley, 1978; House, 1980; Reis & Gruzen, 1976). Essa linha de
pensamento pode levar ao entendimento de que comportamentos considerados publicos podem estar
mais relacionados aos interesses de determinado individuo, do que os comportamentos mais pessoais
geralmente desempenhados em espagos privados. Estudos mostram que as manipulagdes concebidas
para afetar a Gestdo de Impressdes tem efeitos mais fortes quando o alvo é fisicamente atraente ou
socialmente desejavel (Forsyth, Riess, & Schlenker, 1977; Mori, Chaiken, & Pliner, 1987; Shaw &
Wagner, 1975; Zanna & Pack, 1975).

Em sintese, e de acordo com Goffman, a Autorrepresentacdo serve para definir os encontros
sociais e o papel de cada um neles. DefinicGes que depois guiam as rea¢des dos outros. Nesse sentido,

impactam a Marca Pessoal e, por consequéncia, a reputa¢do de um individuo.

2.2.2 Origem e defini¢cOes para Gestdo de Impressoes

Embora sociélogos e psicélogos tenham conduzido os primeiros trabalhos tedricos e estudos
empiricos sobre Gestdao de Impressdes (Goffman 1959, Jones, 1964; Schlenker 1980), investigadores
da teoria e do comportamento organizacional dedicaram-se ao tema por volta dos anos 80. Essa linha
de pesquisa tem sido mais adotada por académicos no embasamento tedrico relativo a

contextualizagdo de Marca Pessoal (Peters, 1997).

A Gestdo de Impressdes envolve tentar criar imagem desejada ou manter e proteger a imagem

atual (Bolino et al., 2008; Bozeman & Kacmar, 1997; Tedeschi & Melburg 1984) e estd alicer¢ada no
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aspecto comportamental dos individuos. De forma geral, o motivo para envolver-se na Gestdo de
Impressdes surge da motivacao de todos os comportamentos, maximizar a esperada recompensa e
minimizar os castigos esperados (Schlenker, 1980). O conceito sinaliza que na sociedade a maioria dos
individuos tende a buscar uma percepgdo positiva na mente de terceiros, de forma a promover

relagdes que vao ao encontro de seus objetivos.

Os investigadores utilizam, por vezes, os termos Autorrepresentacdo e Gestdao de Impressdes
também de forma intercambidvel, mas Leary & Kowalski (1990) argumentam que a Gestdo de
ImpressGes é um pouco mais ampla e que a Autorrepresentacdo ndo se preocupa frequentemente
apenas com a gestdo das imagens detidas por outros, mas também com a gestdo da autoimagem.
Assim, a Autorrepresentacgdo é frequentemente descrita com implicagGes importantes para o préprio

publico (Leary, 1995; Schlenker, 1980).

Mas esse intercdmbio conceitual ndo tem uma unidade no dambito tedrico, como defende
Schlenker (1980) que negou a Gestdo de ImpressGes como a "tentativa de controlar as imagens que
sdo projetadas em interagOes sociais reais ou imagindrias" e reservou o termo Autoapresentacao para

0s casos em que as imagens projetadas sdo autorrelevantes (p. 6).

A utilizacdo da Gestdo de Impressdes na aquisicdo de resultados sociais e materiais desejados tem
sido bastante estudada e bem documentada (Schlenker, 1980; Tedeschi, 1981). No entanto, o fato das
pessoas estarem frequentemente preocupadas com a forma como os outros as veem, mesmo quando
ndo dependem de resultados imediatos ou futuros, sobre as impressdes que fazem, sugere que outros

fatores podem motivar a Gestdo de Impressoes.

Kowalski e Leary (1990) definiram o gerenciamento de impressées como “o processo pelo qual os
individuos tentam controlar as impressdes que os outros formam deles” (p. 34), complementado por
Roberts (2005) “é o veiculo pelo qual ocorre a construgdo da imagem profissional”. Contudo esta
ultima definicdo parece um tanto reducionista para caracterizar o conceito, pois a imagem pode ser

projetada em outros ambitos, mas geralmente se inicia com a pessoal, que influencia todas as outras.

O comportamento de Gestdo de ImpressGes dos empregados pode também influenciar o seu
desempenho ou a forma como suas a¢des sdo julgadas por outros (Ashford & Tsui, 1991; Bolino, 1999;
Grant et al., 2009; Morrison & Bies 1991). Decisdes de contratagdo, avaliagdes de produtividade,
promogdes e outras atividades relacionadas a gestdo de pessoas sdo constantemente influenciadas

pela forma como os empregados sdo vistos (Bolino et al., 2008; Ferris et al., 1999).

Sendo assim, a Gestdo de Impressdes torna-se fundamental na formagéao e utilizagdo dos recursos

humanos numa empresa. E isso pode afetar a capacidade da organizagdo sobreviver e prosperar
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(Becker & Gerhart, 1996; Bowen & Ostroff, 2004; Huselid, 1995). Adicionalmente, a Gestdo de
ImpressGes no ambiente organizacional pode ser o vetor da formacdo de estigmas prejudiciais a
determinados individuos. Esta caracteristica acaba sendo atribuida a sua identidade de forma decisiva

e modificd-la pode demorar anos ou ser impossivel de ser contornada.

2.2.2.1 Taticas de Gestdo de Impressoes

Jones & Pittman (1982) identificaram cinco taticas de Gestdo de Impressdes que estdo associadas

a imagens especificas desejadas:

a) Lisonja (inclui favores, conformidade de opinido), usada para ser vista como agradavel;

b) Autopromocdo (vangloriar-se, receber crédito), utilizada para ser considerada competente;

¢) Exemplificagdo (ficar até tarde no trabalho, parecer ocupada), usada para ser notada como
dedicada;

d) Intimidagdo (fazer ameagas), julgada como ameacadora;

e) Suplica (parecer humilde), para ser analisada como necessitada.

A repeticdo dessas praticas vai sendo associada a Marca Pessoal de determinado individuo e
influenciard sua reputacdo, requerendo tempo para ser construida. Conforme o tipo de cultura
algumas dessas praticas podem ser mais ou menos usadas. A intimidacdo, por exemplo, pode estar
mais presente em ambientes repressores, enquanto a autopromogdo pode ser bem vista em espagos

competitivos.

Curiosamente, cada uma das imagens desejadas esta associada a uma indesejada. Assim, a Gestdo
de Impressdes pode ter um efeito contrario e as pessoas que procuram ser vistas como agradaveis,
competentes, dedicadas ou ameagadoras, podem ser consideradas como bajuladoras, autorreferentes

ou incompetentes, respectivamente (Jones & Pittman, 1982; Turnley & Bolino, 2001).

Embora a Gestdo de Impressdes seja, por vezes, interpretada como comportamento manipulador
ou enganador, os investigadores tém argumentado que ela ndo significa necessariamente que as
pessoas criem falsas impressdes (Leary & Kowalski, 1990; Rosenfeld, 1997). Assim, os individuos que
sdo verdadeiramente simpaticos, competentes e dedicados podem envolver-se em atitudes, como:
insinuacdo, autopromocdo e exemplificacdo, que sdo comportamentos de Gestdo de Impressdo
normalmente ligados com essas respectivas imagens (Turnley & Bolino 2001). Neste caso a Gestdo de

Impressdo é considerada auténtica.

Os autopromotores estdo inclinados a destacar as suas realizacbes, a receber créditos por

resultados positivos e minimizar a gravidade dos eventos negativos a que sdo conectados (Bolino &
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Turnley, 1999; Jones & Pittman, 1982). Este tipo de Gestdo de Impressdo, devido a crescente
competitividade do mercado de trabalho, geralmente costuma ser mais consentido e pode ser atrelado

a individuos confiantes, competitivos ou mesmo vaidosos.

Enquanto os que praticam a lisonja estdo inclinados a apontar os aspectos positivos dos alvos, os
autopromotores chamam a atengdo para aspectos importantes deles préprios ou de seus empregos
(Wayne & Ferris, 1990). A postura dos praticantes de lisonja realgam os aspectos positivos de outrem
pode indicar, de forma sutil, ganhos secundarios a serem obtidos a partir da aprovagdo do alvo de seus
elogios. Esse perfil é bastante comum em ambientes corporativos. Eles costumam gerar impressdes
de personalidade neutra, de relacionamento afavel, mas, geralmente, procurar esconder uma
competéncia mediana que tenta na aprovagdo de superiores uma compensagdo para obterem

projecdo pessoal ou até financeira.

Como os lisonjeadores, os autopromotores esperam melhorar sua imagem através de varios
comportamentos, que para muitos chegam a ser um declive escorregadio (Cialdini & De Nicholas,
1989). Esse perigo pode representar o que os estudiosos chamam o paradoxo do autopromotor,
quando os individuos sobrestimam as suas credenciais e arriscam-se a parecer menos competentes
(Berman et al., 2014; Jones & Pittman 1982). Para compensar este paradoxo, os estudiosos sugerem
gue os autopromotistas precisam estabelecer credibilidade, sendo sutil ao reclamar a sua imagem
(Gardner & Avolio, 1998). Afinal, a impressdo acerca da competéncia parece emergir de forma genuina
e, geralmente, de reconhecimento comum, ndo necessitando do préprio se autopromover para

conseguir visibilidade.

Estudos sugerem: quando individuos ganham afeto, eles podem ser mais contundentes, sem criar
tanto sentimento negativo (Cuddy et al., 2013). Um bom exemplo para este tipo sdo os talentosos e
considerados humildes. Eles tendem a ser reconhecidos de forma mais natural, porque parecem
suscitar sentimento de afeto nos demais, diferentemente dos autopromotores, que expressam

emogdes mais impactantes e, as vezes, com certa arrogancia.

As tentativas de Gestdo de Impressdes correm sempre o risco de serem vistas negativamente
(Jones & Pittman, 1982). O que suscita, por exemplo, a questdo de algumas pessoas serem melhores
que outras ao praticar a Gestdo de Impressdes com a finalidade de criar as imagens desejadas e evitar
as indesejaveis. A literatura sugere trés variaveis como responsaveis por influenciar os individuos com

mais chance de sucesso na Gestao de Impressdes:

a) Autocontrole;

b) Capacidade politica;
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¢) Posicdo numa rede social.

Para o autocontrole, os individuos que sdo altos automonitores prestam atengdo a adequacgdo da
imagem que transmitem e agem como camalebes sociais, mudando as suas atitudes e
comportamentos que se adaptam a diferentes situag¢des sociais (Snyder & Gangestad, 1986). Este perfil
geralmente consegue transitar em diferentes ambientes sociais. No entanto, nem sempre sua
reputagdo transmite, como item predominante, a autenticidade, por transparecer atuar mais por

interesse proprio.

Capacidade politica é a competéncia de compreender o ambiente de trabalho, os que ali operam
e utilizar esse conhecimento para influenciar os outros a agirem de forma a promover a sua
personalidade ou organizagdo (Ahearn et al., 2004; Brouer et al., 2014). As pessoas com capacidades
politicas sdo capazes de usar as taticas mais adequadas de Gestdo de Impressdes para influenciar
outros no trabalho (Ferris et al., 2005). Embora seja uma caracteristica, os formadores de opinido
praticam essas taticas com alguma destreza, influenciando a decisdo de pessoas em diversos cenarios.
Carisma e boa capacidade de comunicac¢do sdo outros fatores que podem endossar essa capacidade

de influéncia, que parece inata.

Muitos comentam no envolvimento que os individuos com boas redes sdo mais habeis na avaliagdo
de risco e capazes de determinar que taticas de Gestdo de Impressdo devem utilizar (Brouer et al.,
2014). Muitas vezes, por meio da rede, individuos conseguem antever fatores e avaliar potenciais

riscos que influenciardo a estratégia a ser adotada.

Logo, de alguma forma relacionada com a capacidade politica, a capacidade de trabalho em rede
é a competéncia de compreender as dinamicas organizacionais e de se posicionar vantajosamente
dentro da rede para acumular capital social e ter influéncia sobre resultados importantes (Brass, 2001;
Brouer et al., 2014). A construgdo de um posicionamento ativo numa rede pode suscitar convites para
participagdo em projetos, foruns entre outras a¢des de projecdo. E assim, representar o aumento das
conexdes pessoais e profissionais de determinado individuo. Além disso, resulta na ampliacdo de seu

capital social e poder de influéncia em determinados nichos da sociedade.

Agueles que tém acesso a vdrios individuos sdo considerados como mais centrais (Bowler et al.,
2009) e a centralidade da rede pode influenciar a eficacia da Gestdo da Impressdo de varias formas.
Primeiro: quanto mais centralizado for na rede, mais pessoas estdo ligadas a ele. Portanto, maior o
alcance potencial e eficacia dos comportamentos de Gestdo de Impressdo. Segundo: os ligados em
rede tém maior controle sobre a divulgagdo de informagdo e podem influenciar tanto a quantidade

como o conteldo de informagdo que passa por meio da rede (Brass & Burkhardt, 1993).
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O conteudo discutido numa rede tem recebido atencdo de forma crescente, devido a for¢a que ela
consegue mobilizar em torno de um tema. Assim, individuos posicionados como mais centrais tém
grande responsabilidade do ponto de vista da comunicacdo, sendo caracterizados como formadores
de opinido. Esse poder de influéncia encontra espago representativo em algumas redes, mais que
outras, resultando nas comunidades, que reinem grande numero de pessoas em torno de um tema
comum, para discussdo de ideias ou mesmo ideologias. O segmento politico pode ser um bom exemplo

dessa configuragao.

2.2.2.2 Aplicagdo de Gestao de Impressdes
As defini¢des encontradas sobre Gestdo de Impressdes tém condicdo de maior aplicabilidade,
tanto por empresas como por pessoas, além de permitir o questionamento sobre qual a melhor

estratégia para realiza-la e obter maior éxito nas esferas pessoal e laboral.

Buscando respostas na revisdo da literatura, algumas abordagens passiveis de responder sdo as

seguintes:

a) Numa das abordagens é evidente que os alvos e os observadores preferem comportamentos
de Gestdo de Impressdo auténticos e ndo enganosos ou falsos (Leary, 1995). Essa perspectiva
aponta que empregados usem suas competéncias e aptiddes inatas para comunicar esses
atributos de forma auténtica;

b) Por outro lado, ter melhor compreensdo da Gestdo de ImpressGes é também valioso para as
organizagdes e gestores, dado que importantes decisGes no local de trabalho sdo afetadas por
essas taticas (Barrick et al., 2009; Rosenfeld et al., 1995);

¢) Como a Gestdo da Impressdo dos empregados é onipresente (Gardner & Martinko, 1988), os
gestores devem encorajar os empregados a construir impresses que sejam genuinas e

benéficas para a organizagao.

Em outra ética, observa-se que ainda ha espago para progressao relativa a investigagdo tedrica
sobre as implicagdes transculturais da Gestdo de ImpressGes. Trata-se de oportunidade para os
investigadores aprofundarem estudos no sentido de apurar como a Gestdo de Impressdes sera
considerada em organizacdes mais contemporaneas, compostas por equipes multiculturais, com
funcionamento em rede em ambito global, por meio da tecnologia para realizagcdo da comunicagdo,

das atividades e dos resultados.

Relativamente ao publico a que se direciona, estudos mostram que a Gestdo de Impressdes tem
efeitos mais fortes quando o alvo é fisicamente atraente ou socialmente desejavel (Forsyth, Riess, &

Schlenker, 1977; Mori, Chaiken, & Pliner, 1987; Shaw & Wagner, 1975; Zanna & Pack, 1975). Em
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ambientes empresariais, com estrutura fortemente hierdrquica, essa teoria aplica-se de forma
bastante clara. Os funciondrios tentam impressionar seus superiores, muitas vezes com a finalidade

de progressao profissional e consequente ganhos financeiros.

Como em qualquer comportamento orientado por objetivos, a Gestdo da Impressdo é
acompanhada por avaliagbes da sua eficdcia na consecucdao dos objetivos (Carver, 1979; Miller,
Galanter & Pribram, 1960; Schlenker, 1985), que podem ser de natureza pessoal, profissional,

intelectual, relacional, entre outros.

Em Leary & Lamphere (1988), aduzimos que quando as pessoas tentam fazer impressoes
inconsistentes com a forma como se veem, a fim de impressionar alguém, preferem fazer por meio de
taticas de Autorrepresentagdo de exclusdo. Elas tentam omitir informagao sobre si mesmas e que nao
se encaixam nos valores do alvo, abstendo-se de mentir de fato. Percebe-se que a Gestdo de
ImpressGes tem fortes caracteristicas de interesse de seu praticante. E seus objetivos costumam dar

os contornos na forma como suas agées ocorrerao.

Em sintese, vale considerar que hda trés fatores relacionados a motivacdo da Gestdo de

Impressoes:

a) objetivo das impressdes (a relevancia das impressdes a serem criadas);
b) os resultados esperados;

c) ogap entre aimagem desejada e a real.

Mas, a partir desta revisdo da literatura é possivel evoluir que a Gestdo de Impressdes é ampla e
inclui um conjunto de agbes comportamentais, para criar impressdes na mente de outros. Essas
impressGes podem contemplar atributos pessoais de determinado individuo, assim como fatores

atitudinais.

De acordo com Jones e Pittman (1982) considera-se neste ambito ndo sé comunicagGes verbais
sobre si proprio e caracteristicas ndo verbais de comportamento (Henley, 1977; Riess, 1982),
atribuigdes publicas (Leary & Forsyth, 1987; Weary & Arkin, 1981), associagdo com outras pessoas ou
grupos (Cialdini et al., 1976), aspecto fisico (Miller & Cox, 1982), utilizagdo de bens materiais
(Schlenker, 1980). Essas caracteristicas devem-se ao conjunto de significados que compdem a
comunicac¢do, que ndo se encerra na verbalizacdo, mas em varios atributos com fortes caracteristicas

comportamentais.

Ao ndo transmitir impressGes coerentes com o préprio papel, ndo apenas diminui a eficicia de

alguém nesse papel, mas em muitos casos podem levar o individuo a perder o direito de decretar esse
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papel (Goffman, 1959). Comportamentos fora da lei, impressdes de incompeténcia ou impropriedade
e violagOes frequentes das normas tém levado a queda muitos politicos, lideres religiosos e executivos
de empresas. Com a ascensdo das midias sociais a publicidade do fato alcanca rdpida disseminacao,
tornando a reputagdo do individuo que infringiu a lei comprometida do ponto de vista ético. Figuras
publicas tém o desafio de cuidar da sua Gestdo de Impressdes com muito mais rigor e zelo, pois o
alcance de eventual falha afeta diretamente sua credibilidade e carreira, em dimensdes bem mais
comprometedoras do que a de um cidaddo comum, devido a repercussdo que sua imagem pode

alcangar.

Os fatores que motivam e condicionam a Gestdo da Impressdo publica e a manutencdo da
autoimagem privada diferem em muitos aspectos. Muitos dos fatores puramente sociais que afetam
as imagens publicas das pessoas desempenham pouco ou nenhum papel na automanutengao privada.
Como Tedeschi (1986) observou, “agendas secretas, um desejo de manipular ou enganar os outros, o
objetivo de conseguir que outros facam reforgos que de outra forma ndo seria alcancgavel, bem como
a posse de diferentes perspectivas, informagdes e valores contribuem para diferengas importantes

entre as observagdes e avaliagGes do proprio comportamento e atribuigdes feitas por outros” (p. 10).

Publicos considerados detentores de poder ou elevado status, como: empregadores, professores,
gestores, entre outros, serdo, geralmente, alvo de conferirem resultados positivos aqueles que
conseguirem impressiona-los e resultados negativos a quem ndo o fizer. Assim, a motivagdo da
impressdo é mais alta quando se interage com aqueles que sdo poderosos ou de elevado status

(Gergen & Taylor, 1969; Jones et al., 1963).

Diferengas individuais no grau em que as pessoas valorizam varios resultados devem também ser
associadas a motivacdo da impressdo. Nomeadamente, pessoas com grande necessidade de
aprovacdo (Crowne & Marlowe, 1964) valorizam mais a aceitacdo e aprovac¢do dos outros do que as
pessoas que ndo tém essa caracteristica. Como resultado, a elevada necessidade de aprovagdo esta
associada a uma necessidade geralmente elevada de motivacdo de impressao (Dies, 1970; Jones &
Tager, 1972; Leary, 1983; Millham & Kellogg, 1980; Schneider & Turkat, 1975). Pessoas com essa
caracteristica agem como se precisassem do consentimento de outrem para ratificar suas préprias
qualidades. Elas cuidam demasiado das impressGes que causam para se sentirem pertencentes a

determinado contexto social. Em consequéncia, revelam alguma ou muita inseguranga.

Embora o trabalho de Goffman sobre interagbes sociais, especificamente no tocante a
Autorrepresentagdo e Gestdo das Impressdes, tenha como intengdo entender as relagdes em torno da
Marca Pessoal nas situagdes interacionais, nao fica clara a abrangéncia da literatura para aplicagao

num cendrio contemporaneo, predominantemente digital, com funcionamento global e intercultural.
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2.2.2.3 Impactos culturais e a Gestdo de Impressées

A Gestdo da Impressdo é eficaz quando o comportamento tem a influéncia pretendida sobre o
alvo. Em geral, as normas e expectativas culturais influenciam o quanto ela é aceitavel ou desejada
(Mendenhall & Wiley, 1994). O sucesso ou fracasso das tentativas de Gestdo de Impressdo depende
da sua adequagdo ao ambiente cultural, porque é provavel que estratégias especificas sejam
consideradas mais adequadas em alguns contextos do que em outros (Spong & Kamau, 2012). Caso
essa perspectiva ndo seja cuidada, grandes falhas podem gerar constrangimentos, sobretudo para
profissGes que precisam lidar, por exemplo, com a representagdo institucional internacional. Nesse
caso, a atengdo com a Gestdo das ImpressGes estd a servico de um protocolo profissional. Falhas
publicas e acontecimentos embaragosos obrigam as pessoas a empenharem-se em estratégias

impressionantes concebidas para contrariar ou reparar a imagem danificada (Goffman, 1955).

Algumas pesquisas enfatizaram o papel que os valores desempenham na determinac¢do da
extensdo e sucesso da Gestdo de Impressdes em contextos transculturais. Duas das mais
representativas, como é o caso da teoria dos valores de Schwartz's (1992) e da teoria das dimensdes
culturais de Hofstede (2001), tém sido aplicadas para prever como ela sera utilizada e recebida em
diferentes contextos culturais (Manzur & Jogaratnam, 2006; Sandal et al., 2014). Embora os resultados
ndo tenham sido consistentes, ha provas de que os valores culturais desempenham, com frequéncia,

papel importante na determinacgdo da eficacia de tentativas de Gestdo de Impressées.

InvestigagGes desenvolvidas indicam que as pessoas tentam reforco em dominios que sdo
congruentes com as normas e valores da cultura em que estdo trabalhando (Kurman, 2003; Sandal et
al., 2014). Alinhadas com esse ponto, varios estudiosos notaram a necessidade de formag¢do em Gestao
de Impressdes antes de enviar empregados para missdes expatriadas (Giacalone & Beard, 1994), visto
que esses profissionais representardo, inclusive, a prética dos valores da empresa no novo pais, além

de também influenciar seu comportamento e comunicagao.

A capacidade de utilizar, com eficacia, a Gestdo de Impressdes é considerada particularmente
importante para expatriados, porque é fundamental para eles poderem adaptar-se as expectativas da

empresa sobre o seu comportamento (Mendenhall & Wiley, 1994).

Grande parte da investigagdo tem comparado a utilizagdo da Gestdo de Impressdes e taticas de
influéncia nos Estados Unidos a de outros paises (Fu et al., 2004; Ralston et al., 2005). Existem estudos
que sugerem que o autoaperfeicoamento é mais proeminente na América do Norte e Europa
Ocidental, do que no Sudeste Asidtico. O emprego da Gestdo de ImpressGes pode ser ainda mais
comum nos Estados Unidos do que em outras culturas ocidentais relativamente afluentes, tais como

a Noruega e a Alemanha (Sandal et al., 2014). Investiga¢Oes futuras poderdo dimensionar com mais
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abrangéncia em que medida a Gestdo de Impressdes sofre impacto, ou ndo, conforme pais ou cultura
onde é praticada. Na atualidade, ainda ndo ha consenso nesse sentido, porque existem diferentes

perspectivas quanto a adaptacdo da pratica conforme o contexto cultural em andlise.

2.3 Personal Branding e Marca Pessoal — das abordagens cldssicas as contemporaneas

2.3.1 A Marca

O conceito de Marca estd intimamente relacionado com o seu posicionamento. Para estabelecer
um forte capital, uma Marca tem de ter posicionamento claro e consistente, bem como um conjunto

auténtico de diferenciagdo para suporta-lo (Kotler, 2017, p. 75).

A investigacdo pretende verificar se a Marca de pessoas pode ser considerada e trabalhada em
similaridade a de produtos, inspirado nos preceitos de Marketing e Branding. Assim sendo, serdo
contextualizados alguns direcionamentos para a Marca de produtos e posteriormente verificar se ha

interface entre as referidas abordagens e, caso haja, em que medida e abrangéncia.

De acordo com a American Marketing Association—AMA (2012), “Marca é um nome, termo, signo,
simbolo ou uma combinagdo deles, com a intengao de diferenciar um vendedor ou um grupo deles e

de os diferenciar da concorréncia”.

Ja os elementos de Marca sdo mecanismos voltados a sua identificacdo e diferenciacdo (Keller,
2008). Além desses tradicionais elementos de Marca, Mendes (2014) cita, ainda, o logotipo e slogan

como parte integrante do conjunto.

Adicionalmente, Keller (1998) identifica cinco critérios que devem estar presentes na escolha dos

elementos de Marca:

Facilidade de memorizagdo: para se tornar forte é requerido que a Marca atinja elevada notoriedade,

logo, os elementos de Marca devem ser escolhidos levando em conta a facilidade de memorizagao;

Atribuicdo de significado: representar capacidade de propiciar significado, além de facilitar

associagoes;

Possibilidade de transferéncia: devem ser escolhidos de modo a ndo inibir a utilizagdo em outras

categorias de produtos ou areas geograficas distintas das originais;

Adaptabilidade: permitir adaptacdes ao longo do tempo e possibilitar protecdo legal e defesa contra

acdes da concorréncia.

Podemos constatar que os elementos de Marca precisam ter caracteristicas que favoregam o

reconhecimento e a lembranga, bem como a descricio e persuasdo. Sendo memoraveis ou
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significativos tém condi¢do de aliviar o 6nus das comunica¢des de Marketing, quando o objetivo é

vincular associacdes a Marca (Kotler & Keller, 2006).

No que concerne ao significado de uma Marca, de acordo com Kotler (1998), ha seis niveis, onde
as empresas devem decidir em qual deles ancorar a sua identidade. Sdo os seguintes: Atributos;
Beneficios; Valores; Cultura; Personalidade; Usudrio. Quando a audiéncia pode visualizar as seis
dimensGes de uma Marca, ela é chamada de profunda, caso contrario é considerada superficial. Assim,
seria um erro promover apenas seus atributos, porque o consumidor estd interessado nos beneficios
da Marca. Portanto, atribuir os significados para gerar reconhecimento da Marca, gera maior

participacdo e credibilidade no mercado.

Outra definicdo de Marca, defendida por Kapferer (2012), sinaliza que ela é um ponto onde
convergem todas as impressGes negativas e positivas criadas pelo cliente, ao longo do tempo, na

medida em que ele toma contato com o produto, os canais de distribui¢cdo, o pessoal e a comunicagao

Nessa Otica, no decorrer desse periodo temporal igualmente serd construido o valor de uma
Marca que, segundo Mendes (2014), resulta na sua capacidade de conquistar um significado exclusivo,

proeminente e positivo na mente do cliente.

Ao final, é formada a Imagem de Marca que, de acordo com Keller (2001, 2008), trata-se do
conjunto de percepcdes que refletem nas associagbes realizadas em sua memdria. Essas associagcées
sdo consideradas nds ligados a Marca. Assim, Keller (2001, 2008) defende que tudo conta para a

formagdo da Marca e destaca que o mais relevante é que a Imagem seja forte, favoravel e Unica.

O processo de gestdo de uma Marca é denominado Personal Branding, voltado a promover
experiéncias emocionais e sensoriais visando a fidelizagdo dos clientes a determinada Marca,
paralelamente ao Marketing, mais voltado aos aspectos mercadoldgicos e comerciais. Conforme Kotler
(2006), Branding é muito mais do que dar nome a uma oferta. E fazer certa promessa aos clientes,
sobre como viver uma experiéncia e um nivel de desempenho completo. Significa viver a Marca, faz o

processo de encantamento de clientes e os tornam leais durante anos.

A seguir sera abordada a revisdo de alguns dos principais direcionamentos tedricos relativos a

Marca no contexto de pessoas, procurando evidenciar as correlagdes com o Branding de produtos.

2.3.1.1 Origem do conceito Marca Pessoal
A citacdo mais conhecida sobre Marca Pessoal é de Tom Peters (1997) e refere-se ao artigo

denominado The Brand Called You, publicado na revista Fast Company.
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Rampersad (2009) corrobora Peters (1997) afirmando que todos tém uma Marca Pessoal, mas a
maioria das pessoas ndo esta ciente disso e ndo a administra de forma estratégica, consistente e eficaz.
A premissa para o Branding Pessoal é que todos tém o poder de ser a sua prépria Marca e o principal
trabalho de uma pessoa é ser a sua comercializadora (Peters, 1997). Teoricamente, Aaker (1996)
considerou a Marca, como: a) um produto; b) uma organizagdo; c) uma pessoa; d) um simbolo. A

perspectiva da Marca como pessoa sugere que ela tem autoidentidade, personalidade Unica.

Desde o inicio dos anos 90 o tema Marca Pessoal tem sido o dominio, principalmente, da
autoajuda, por consultores, especialistas e profissionais (Shepherd, 2005; Lair, Sullivan & Cheney,
2005; Chen, 2013). Na literatura revisada verificou-se que essa linha de publicagdes ndo contribuiu
cientificamente com o tema, chegando a caracterizd-lo como modismo, que comporta falta de
credibilidade, visto ndo estar embasado de forma mais criteriosa e fundamentada em estudos de maior

profundidade (Montoya, 2002; McNally & Speak, 2002; Arruda & Dixson, 2007).

Outro ponto questionado é que essa vertente editorial da autoajuda, muitas vezes, se baseia em
esquemas ou guias, com intuito de propiciar resultados numa direcdo mais voltada ao Marketing
pessoal ou autopromogdo. Nesse sentido, representa oportunidade para o desenvolvimento desta
investigacdo poder avaliar e embasar, corroborar ou refutar definigGes. Mas, sobretudo, propor novas
formas de abordagem, para que o tema sustente contextos cientificos mediante embasamento teédrico

mais consistente.

Embora muita pesquisa tenha sido feita sobre o fen6meno da Marca nas redes sociais (Barware &
Meehan, 2010; Holt, 2016; Gensler et al., 2013; Singh & Sonnenburg, 2012), nota-se que a Marca de
pessoas foi mais amplamente abordada na Ultima década. Na época, se identifica maior interesse por
académicos e respectivo aumento na quantidade de publicagdes cientificas. Mas, ainda ha lacunas a
serem preenchidas, relativas a conceitua¢do do tema de modo mais estruturado, o que se pretende

contribuir a partir deste estudo.

Ha direcionamentos apontando que, assim como as Marcas de produtos, as Marcas de pessoas
podem ser alvo de gestdo e comunicac¢do junto a seu publico. Kotler & Levy (1969) argumentaram que
pessoas poderiam ser comercializadas semelhantes a produtos, afirmando: “O Marketing é uma
atividade humana endémica, desde o funcionario tentando impressionar seu chefe até o estadista
tentando ganhar o apoio do publico” (p.12). Mas essa afirmagdo ndo é corroborada por todos os
autores. Alguns deles fundamentam a Marca Pessoal em outras areas do conhecimento associando-a

mais a aspectos socioldgicos, psicoldgicos ou culturais.
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Na literatura atual encontram-se duas perspectivas predominantes para alicercar a origem do

conceito Marca Pessoal:

- Perspectivas de Marketing (Lair et al., 2005; Marwick & Boyd, 2011; Bendisch et al., 2013) que tendem
a usar palavras como: produto, comprador, vendedor, mercado, valor agregado, promessa,
diferenciacdo ou atendimento as necessidades do cliente. Comparam a gestdo da Marca Pessoal ao

processo de Marca de produto e costumam usar as terminologias e os principios de Marketing.

- Perspectivas de Autorrepresentagao (Parmentier et al., 2013; Molyneux, 2015; Schlosser et al., 2017)
que tendem a incluir palavras como: impressdo, reputagdo, pontos fortes do individuo, singularidade,
imagem, autopromocgdo ou identidade. Essas definicbes posicionam a Marca Pessoal como uma

atividade centrada na pessoa, focada em gerenciar como os outros veem o individuo.

Ha associagbes do termo Marca Pessoal a formagdo da identidade da pessoa, como Shepherd
(2005); Gioia, et al. (2014); Molyneux (2015); Holton & Molyneux (2017); Schlosser, et al. (2017) que
destacam o papel da Marca Pessoal na formagdo da identidade, situando seu pensamento nas obras

de Mead (1934); Erikson (1968); Turner & Oakes (1986); Ibarra (1999) e outros.

Alguns autores relacionam necessidades psicoldgicas a Marca Pessoal, variando da necessidade
basica de autorrealizacdo e autoestima, como Shepherd (2005); Gioia, et al. (2014); Zinko & Rubin
(2015), pesquisados por Cohen (1959) e Baumeister & Leary (1995). Essas definicdes encontram
oportunidade no atual cendrio do mercado de trabalho, face ao enfraquecimento do vinculo entre
empregador e empregado. Nessa situagdo, individuos passam gradativamente a procurar atividades

que propiciem mais flexibilidade de tempo, conjugadas a uma perspectiva de maior realizagdo pessoal.

E, ainda, ha direcionamentos sugerindo que Marca Pessoal tem condigdo de ser vista como
ferramenta de autodesenvolvimento, como Shepherd (2005) e Khedher (2015), fundamentando suas
conclusdes na teoria profissional reflexiva de Schon (1984). Nesta linha de pensamento as experiéncias

passadas podem influenciar o aprendizado e contribuir para o autodesenvolvimento do individuo.

As referidas vertentes de Marketing e Autorrepresentacdo podem ser consideradas ndo
excludentes e, concomitantemente, subsidiar a gestdo da Marca Pessoal nas diferentes etapas que
compdem seu processo. Na medida em que os atributos de Autorrepresentagao estariam mais
relacionados a etapa inicial, quando ocorre a definicdo da Identidade da Marca, mediante identificacdo
da personalidade, valores e crencgas do individuo. Na etapa seguinte, os atributos de Marketing sdo
fundamentais para estruturar o Posicionamento da Marca, conforme diferenciais e objetivos

especificos a serem atingidos. E, por ultimo, comunicar a Imagem da Marca junto ao publico-alvo.
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Com as tecnologias disruptivas e os ciclos de vida mais curtos, além das tendéncias mudarem
rapido, uma Marca tem de ser suficientemente dindmica para agir de certas maneiras. No entanto,
aquilo que deve permanecer consistente sdo seus cédigos. O carater é a raison d’étre da Marca, a sua
auténtica razdo de ser. Quando o nucleo permance fiel as suas raizes, a imagética externa pode ser

flexivel (Kotler, 2017, p. 75).

O tema Marca Pessoal ganhou maior notoriedade nas duas ultimas décadas, resultando num
conjunto de publicagGes. Elas variam de artigos cientificos, com embasamento tedrico consistente,
enriquecendo e ampliando o conceitual do Personal Branding, processo responsavel pela gestdo da
Marca Pessoal, que serd contextualizado logo adiante. Por outro lado, ainda ha langamento de livros
com protocolos para gestdo da Marca de pessoas, numa vertente pouco cientifica e mais voltada ao
universo da autoajuda, que propdem aplicagdo mais pratica que reflexiva sobre a tematica. A seguir

estdo relacionados alguns livros langados nos ultimos anos, resultado dessas duas vertentes, conforme

Tabela 2:
Algumas publica¢des sobre Personal Branding e Marca Pessoal
Titulo Autor (a) Ano de publicagdo
The New Brand You - your new image makes the sale for you Julie Broad's 2016
Be The Brand: The Ultimate Guide to Building Your Personal Brand Jules Marcouz 2016
Branding For Dummies Barbara Schenck 2014
ME 2.0 — Build a powerful brand to achieve career success Dan Schawbel 2014
Personal Branding — construindo sua Marca Pessoal Arthur Bender 2009
O DNA da sua Marca Pessoal Hubert Rampersad 2008

Tabela 2: Algumas publicagdes sobre Personal Branding e Marca Pessoal

Ainda que a terminologia e o direcionamento variem entre os autores, pode ser resumido e
entendido que as Marcas sdo construidas por meio de trés pilares principais: Identidade,
Posicionamento e Imagem (Roper & Fill, 2012; de Chernatony & McDonald, 2003; Labrecque, Markos
& Milne, 2011). A Identidade da Marca se refere ao que ela significa, o que oferece, comumente
explicado como a promessa de Marca, valores e personalidade (Roper & Fill, 2012). O posicionamento
dela se refere ao valor e a singularidade em relagdo aos seus concorrentes (Keller, 2008), enquanto a
imagem é comumente explicada como as percepgdes e associagdes na mente dos consumidores. A
Imagem da Marca esta frequentemente ligada a reputagdo, o que os consumidores pensam e dizem

sobre ela.

A formacdo da reputagdo envolve um processo continuo da imagem e a percepgdo que provoca

nos outros, no decorrer de um periodo de tempo. E a expansdo do universo on-line contribui para que
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essa transformacdo seja dindmica. Embora, historicamente, a reputacdo tenha sido considerada
reflexo direto da qualidade inerente ao trabalho ou realizagdo de uma pessoa, hoje em dia a aquisi¢ao
da reputagdo tem muito pouca relagdo com qualquer habilidade ou realizagdo especifica. No entanto,
parece ser derivada exclusivamente do desempenho da prépria atengdo eficaz, por qualquer meio

necessario (Rodden, 2006, p. 80), incluindo a expressdo de sentimentos e opinides on-line.

2.3.2 Principais definicdes para Personal Branding e Marca Pessoal

Na revisdo da literatura foram encontradas uma série de definigdes para Marca Pessoal e para o
seu processo, Personal Branding. Das conceituagdes cldssicas as contemporaneas, identificou-se uma
série de atributos e elementos, muitos deles em comum e considerados imprescindiveis a efetiva

gestdo da Marca no contexto de pessoas.

Também foi possivel identificar uma natural evolugdo relativa a denominagdo do processo de
gestdo da Marca Pessoal, onde o termo mais classico Personal Branding (Lair, Sullivan & Cheney, 2005),
passa ser denominado também Human Branding (Close, Moulard, & Monroe, 2011; Erz & Christensen,
2018), ou Auto Branding (Shepherd, 2005). Personal branding "implica capturar e promover os pontos
fortes e a singularidade de um individuo para um publico-alvo" (Labrecque, Markos & Milne, 2011, p.

39).

Ha ainda a denominagdo Self Branding "uma forma de trabalho afetivo, intencionalmente
realizado por individuos, a fim de atrair atengao, reputagao e, potencialmente, lucro” (Hearn, 2010, p.

427).

Shepherd (2005) definiu a Marca Pessoal como uma variedade de atividades realizadas por
individuos para se tornarem conhecidos no mercado. Hughes (2007), simplesmente equipara pessoas
a bens ou servigos e propde que a atual definicdo de Marca da American Marketing Association seja

estendida para incluir pessoas.

As areas de conhecimento mais comumente relacionadas a Marca Pessoal sdo: Marketing e Branding.

Esta ultima responsavel pela gestao.

“Na vida, como nos negdcios, o Branding é mais eficaz e sustentavel do que o Marketing e
vendas, uma maneira eficaz de superar a concorréncia. Trata-se de influenciar os outros,
criando uma identidade de Marca que associa certas percep¢des e sentimentos a essa

identidade” (Rampersad, 2009).

Branding, anteriormente responsavel pela gestdo de produtos e servicos, pode ser estendido a

pessoas, no sentido de salientar os aspectos diferenciadores de determinado individuo e comunica-los
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a sua rede, buscando destacad-lo diante de seus concorrentes, de forma a gerar reputacdo de

credibilidade.

Parece haver crescimento no meio cientifico reconhecendo que os humanos tém condi¢des de ser
uma Marca (Khedher, 2015; Chen, 2013; Gandini, 2016; Labrecque, Markos & Milne, 2011; Parmentier,
Fischer & Reuber, 2013; Harris & Rae, 2011; Lair, Sullivan & Cheney, 2005). Essa teoria pode ser
sustentada, na pratica, por figuras publicas, como: artistas, atletas e politicos, que sempre precisaram

cuidar de sua Marca Pessoal, devido a necessidade de se posicionar perante seus publicos.

Mas, com o uso ampliado das midias sociais, por quase toda a sociedade, essa necessidade chegou
até as pessoas consideradas comuns, que também identificaram a necessidade de maior critério para
comunicar sua Marca, para sua rede de relacionamento, de forma mais criteriosa e consistente. Ela se
tornou uma importante tarefa de Marketing para as pessoas comuns e acelerou nos sites de redes

sociais da Web 2.0 (Shepherd, 2005).

Marca de sucesso, pessoal ou ndo, depende da diferenciacdo e posicionamento. Kotler & Keller
(2016) definem posicionamento como conseguir um produto para “ocupar um lugar distinto nas

mentes do mercado-alvo” em relagdo aos produtos concorrentes (p. 275).

Grande parte dos defensores da Marca Pessoal argumenta que a Marca dos humanos é
semelhante a de produtos e servicos, em que um individuo deve identificar e, em seguida, promover
seus tracgos distintivos e pontos fortes para um publico-alvo (Labrecque, Markos & Milne, 2011). No
caso de produtos e servigos o Branding é responsavel por torna-los lembrados pela maior quantidade

de consumidores possivel, preferencialmente no segmento onde estdo posicionados.

O Datafolha (instituto brasileiro de pesquisas), por exemplo: apurou que no levantamento annual
realizado em 2020, as marcas Coca-Cola, Nike, Samsung e Omo ocuparam o top of mind no cenario
brasileiro, independente da categoria onde estdo inseridas. Segundo o Instituto, a capacidade de
ajuste aos tempos de confinamento, derivado da pandemia do Covid-19, foram cruciais para

alcangarem tal posicionamento, num momento de incerteza e revisao de valores.

Em relagdo a perspectiva de pessoas, a revista americana Time realizou levantamento anual sobre
as cem pessoas mais influentes do mundo, distribuidas em varias categorias. Em 2021, a Unica
brasileira que integrou esse ranking foi a empresdria Luiza Helena Trajano, presidente do conselho da
rede de varejo Magazine Luiza, que comeg¢ou com uma Unica loja e durante a Pandemia aumentou
suas vendas em cerca de 60%. Nesse periodo, além do ganho financeiro, o Magazine Luiza ajudou
pequenos empreendedores a atuar no ambiente digital e também liderou um grupo de empresarios

na aceleragdo da vacinagao contra o Covid-19.
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Atitudes diferenciadas, auténticas e com valores convergentes respaldam a reputacdo de Luiza
Trajano no ambiente de negdcios, mas sobretudo perante a sociedade, onde ela pode ser considerada
Marca Pessoal de alto valor agregado. Esse posicionamento corrobora Kotler & Keller (2016), onde

Trajano ocupa um lugar distinto nas mentes do mercado-alvo, em relagdo aos seus concorrentes.

Muitos individuos detentores de Marca Pessoal forte chegaram a esse resultado de forma natural
e espontanea, porque se basearam em sua personalidade e valores. Mas, com a transformagao da
sociedade e das formas comunicacionais, cada vez mais pessoas comuns se conscientizam da
importancia de trabalhar sua Marca Pessoal, por meio do Personal Branding. O processo abrange a
identificacdo das caracteristicas inatas, como: personalidade, crencgas, habilidades e competéncias,
buscando apurar atributos Unicos que possam as distinguir perante os concorrentes, em determinado

nicho de atuagao.

Personal Branding pode ser entendido como “o processo de criagdo de uma identidade pessoal
Unica, que desenvolve uma comunicacdo ativa da Identidade da Marca, para um mercado-alvo
especifico, avaliando seu impacto na imagem e reputacdo, de forma a atingir objetivos pessoais e

profissionais” (Khedher, 2015, p. 120).

O resultado do processo de Personal Branding é a Marca Pessoal, que vem a ser a forma como
uma pessoa é percebida na opinido de outro. Sendo assim, é de fundamental importancia realizar sua
gestdo eficaz. O desenvolvimento de uma Marca Pessoal auténtica ocorre de forma organica, onde a
autenticidade é um dos principais atributos para se conquistar uma imagem confidvel (Goldsmith,

2009).

O ponto crucial na gestdo da Marca Pessoal é a visdo estratégica que seu processo requer e que
costuma estar diretamente relacionada ao estabelecimento de objetivos especificos do individuo. Este
recurso é essencial. Ele imprime dire¢do e tangibilidade ao processo, na busca pelos resultados
almejados. Assim, o processo de gestao da Marca Pessoal, mais do que um conceito de Marketing, alia
estratégia, planejamento e comunicacdo da Marca individual. Esta estratégia devera desenvolver uma
Marca Pessoal distinta, comparativamente com as demais existentes no mercado. O ideal é atingir

posicionamento diferenciado e auténtico (Zarkada, 2008).

Nesta revisdo da literatura observou-se que entre o surgimento do termo Marca Pessoal, com Tom
Peters (1997), até meados de 2009, as publicagdes cientificas sobre o tema estdo mais voltadas a
definicdo do conceito e etapas inerentes ao processo. Entre 2010 e 2020 ocorre um significativo
aumento das publicagbes cientificas e o horizonte das abordagens é ampliado incluindo as

caracteristicas e atributos de comunicagdo utilizados nas midias sociais, para comunicar a Marca de
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pessoas. Algumas bases de dados que subsidiaram essas constata¢des foram: Web of Science, Scopus,

Springer, além de livros sobre a literatura da especialidade.

Suddaby (2010) propde a seguinte definicdo: “Marca Pessoal é um processo estratégico de
criagdo, posicionamento e manutencdo de uma impressdo positiva de si mesmo, a partir de uma
combinac¢do Unica de caracteristicas individuais, que sinalizam certa promessa ao publico-alvo, por

meio de narrativa e imagética diferenciadas” (Suddaby, 2010).

Como ja contextualizado, a gestdo de Marcas para pessoas pode ser caracterizada pela aplicagdo
dos principios de Marketing (Pagis & Ailon, 2017; Shepherd, 2005) e tem evoluido para segmentos por
nicho, como: atletas (Arai, Ko & Kaplanidou, 2013), modelos (Parmentier, Fischer & Reuber, 2013),
trabalhadores do conhecimento (Bandinelli & Arvidsson, 2013; Gandini, 2016), blogueiros e
influenciadores (Duffy & Hund, 2015; Erz & Christensen, 2018). As pessoas usam cada vez mais as
midias sociais para elaborar e divulgar uma imagem particular de si mesmos (Duffy & Hund, 2015;

Marwick, 2013).

Mas ndo é raro encontrar pessoas que se posicionam em diferentes plataformas, de forma
totalmente distinta, por meio de elementos de comunica¢do, como: foto de perfil, narrativa, imagética
e rede de contatos. O objetivo subjacente a essa adaptagao pode ser considerado Unico. Ou seja, gerar
impressdes favoraveis a intengdo de estar presente naquela rede, conforme caracteristicas intrinsecas,

que podem ser: profissional, social, entretenimento, relacionamento, entre outros.

De acordo com Chritton (2014), “sua Marca Pessoal é o seu legado, é a maneira como os outros
se lembram de vocé por meio de suas ag¢des, experiéncia e as conexdes emocionais que vocé faz” (p.8).
Essas impressGes serdo decisivas nas relagdes a serem construidas e poderdo favorecer ou

desfavorecer, conforme consisténcia e credibilidade na percepg¢do de terceiros.

Marca Pessoal pode, ainda, ser considerada “o que falam de uma pessoa em sua auséncia, quando
ela ndo esta no ambiente”, frase atribuida a Jeff Bezos, que sera discutida mais adiante. Em outro
parametro, ha quem defenda que somos lembrados por cerca de até trés palavras, sendo uma delas,
geralmente a mais forte, que acaba por nos definir. Sua Marca é a sintese de todas as expectativas,
acdes, imagens e percepgdes que cria na mente de outros quando veem ou ouvem seu nome

(Rampersad, 2009).

2.3.2.1 Atributos de Marca Pessoal
As Marcas adotam cada vez mais qualidades humanas para atrairem os consumidores. Isso requer
a revelagdo das ansiedades e desejos latentes dessa audiéncia. Desse modo, necessitam desenvolver

o lado humano das Marcas, que devem ser fisicamente atrativas, intelectualmente atraentes,
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socialmente envolventes e emocionalmente apelativas, e, ao mesmo tempo, demonstrar forte

personalidade e moralidade (Kotler, 2017, p. 150-151).

Ha relativo consenso, tanto nas publicagcdes antigas, quanto nas mais recentes, de que o processo
de gestdo da Marca Pessoal é de natureza enddgena numa etapa inicial e primordial para o
desdobramento e planejamento das etapas subsequentes. Autoconsciéncia, introspeccdo e
habilidades criticas (Lorgnier & O'Rourke, 2011) sdo vistas como essenciais para descobrir o eu interior,
uma combinagdo de autoidentidade, valores e crengas pessoais, autoimagem e objetivos pessoais
(Kucharska, 2017). A autodescoberta é o primeiro passo no processo de Marca Pessoal discutido na
literatura revisada e os estudiosos parecem concordar que a autoconsciéncia é a etapa inicial do

processo (Garcia Montero et al., 2014; Philbrick & Cleveland 2015; Cederberg, 2017).

Diferentemente dos produtos e servigos onde é possivel construir Marca baseado em atributos
que se pretende vender a determinado publico-alvo, a Marca Pessoal, usualmente, comega com o
estabelecimento de um inventdrio de atributos, crencas, valores, motivos e experiéncias em termos

de quais pessoas se definem em um papel (McNally & Speak, 2002).

Muitos defensores da Marca Pessoal tém destacado a importancia de descrever e enfatizar os
proprios pontos fortes, valores, objetivos e personalidade (Rampersad, 2008; Montoya, 2005, citado
em Shepherd, 2005). Além disso, Rampersad (2008, p. 35) propde que um individuo deve formular
uma promessa de Marca clara e uma histéria, que servird como a esséncia do que uma pessoa diz

sobre sua Marca, para produzir uma reagao emocional positiva.

Na literatura revista foram encontradas vdrias orientagGes para a estruturacdo do processo de
Marca Pessoal. Ha relativa coesdo entre as proposi¢Ges de etapas, sendo que a nomenclatura as vezes

difere, mas o contelido tem relativa equivaléncia, como exemplificado a seguir.

De acordo com Rampersad (2008), ha trés importantes atributos que comp&em o processo de

Marca Pessoal. S3o os seguintes:

a) Identidade de Marca: identificagdo de caracteristicas Unicas que distinguem um individuo de
seus concorrentes, em determinado mercado ou nicho;
b) Posicionamento: tipos de comunicagdo e esforgcos de Marketing (on-line e off-line);

c) Imagem: a¢Oes que possibilitardo alcangar metas pessoais e profissionais.

Conforme Cederberg (2017), “o propdsito de uma Marca Pessoal é construir identidade que
associa emogoes e percepc¢des especificas a um individuo, ao mesmo tempo que as gerencia (p. 1). As

pessoas entendem seu ambiente por meio de sua identidade (Walsh & Gordon, 2008).
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Pessoas com forte personalidade tém autoconsciéncia em que sdo boas, enquanto admitem
aquilo que, ainda, tém de aprender. Mostram autoconfianca e automotivacdo para melhorarem a si
proprias. De forma similar, as Marcas com forte personalidade sabem exatamente o que representam,

a sua razdo de ser (Kotler, 2017, p. 149).

Relativo ao Posicionamento de Marca, conforme Labrecque, et al. (2011) ele ocorre por meio da
Autorrepresentacao, pistas ndo verbais (aparéncia), revelagdes verbais (informagdes sobre o Self) e as
acOes (desempenho, cidadania) moldam as percepg¢des dos outros sobre a competéncia, carater e

capacidade de atender aos padrdes culturais (Roberts, 2005).

As perspectivas de comunicagdao abrangem um conjunto de agdes que serdo empreendidas para
comunicar a Identidade da Marca, nos canais mais apropriados, para um publico definido, conforme
objetivos especificos. Khedher (2015, p. 19), afirma: “os pesquisadores reconhecem que as Marcas
também podem ser humanas, porque: a) podem ser gerenciadas estrategicamente; b) tém associagbes
e caracteristicas de Marca”. Por exemplo, de acordo com Biel (1997), citado em Fill (2005), ela é

composta por trés caracteristicas: habilidades, personalidade e relacionamentos.

Segundo Montoya & Vandehey (2002), para a eficacia da Marca Pessoal ela precisa estar

fundamentada em trés pilares:

a) Diferenciacdo: o que distingue determinada pessoa das demais;
b) Especializacdo: ser referéncia em alguma drea ou dominio de conhecimento;

c) Autenticidade: ser Unica, auténtica e transparente.

Diferenciacdo é um atributo bastante enfatizado na literatura e subsidia a gestdo da ldentidade,
Posicionamento e Imagem de Marca. Essa distin¢cdo é considerada aquele algo Unico que toda pessoa
possui e influenciara fortemente a comunicagdo junto a rede de relacionamento. Toda pessoa é Unica.
Logo, é necessario destacar a importancia de cada individuo, encontrar o que realmente o diferencia,

encontrar sua proposta unica de valor.

Especializagdo numa area especifica de atuagdo. Rampersad (2008), recomenda divulgar em
variedade de canais de midia o trabalho consistente com a Marca e valores pessoais; ganhar
experiéncia e presenca nas areas onde ela é fraca; promover e comercializa-la com frequéncia e
consisténcia; fazer escolhas conscientes relativas as pessoas as quais se associa; além de construir uma

rede forte.

Autenticidade é outro elemento de Marca fortemente salientado na literatura e vai influenciar a

credibilidade da Marca de uma pessoa. Diferentemente do Branding de produtos e servicos, onde é
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possivel atribuir qualidades e beneficios, no Branding de pessoas o processo é inverso. Destaca-se o
que o individuo ja é, o que pode fazer por outrem e, assim, comunicar essas caracteristicas e
diferenciais a determinado publico. Personal Branding é a permissdo para ser auténtico. Para tanto,

requer uma forma eficiente de esclarecer e transmitir o que faz um individuo diferente e especial.

Também ha publicagbes que associam as etapas que usualmente compdem o processo de Marca
Pessoal com teorias ancoradas em outras perspectivas. Khedher (2015), usa teorias socioculturais para
conceituar o processo, argumentando que ele consiste em trés estagios: a) Identidade da Marca
Pessoal, com base em Bourdieu (1983), teorias do capital sociocultural; b) Posicionamento, que ele
relaciona com as teorias de Goffman (1959), sobre Autorrepresentagdo; c) Imagem, que estd
relacionada a de Schon (1983), teoria da reflexividade. A visdo de Khedher (2015) observa a interface
conceitual de Marca Pessoal junto de influéncias tedricas mais classicas, que conseguem bem

fundamentar os trés pilares essenciais ao referido processo.

Um dos resultados da Marca Pessoal é o desenvolvimento de maior reflexividade (Khedher, 2015),
corroborado por Wee & Brooks (2010) destacando os processos de exteriorizacdo que sdo centrais
para a Marca Pessoal, onde os sujeitos sdo obrigados a identificar caracteristicas individuais antes de
se engajar no posicionamento de suas Marcas para o mundo exterior. Este atributo geralmente esta

relacionado a etapa inicial do processo.

Outros resultados intrinsecos especificamente mencionados sdo: motivagdo (Ward & Yates, 2013),
autorrealizagdo (Gandini, 2016), credibilidade e influéncia (Ward & Yates, 2013) e aquisi¢do de
habilidades de autopromoc¢do (Edmiston, 2014). Observa-se que esses elementos estdo mais

associados aos resultados esperados ao final do processo.

Mas além dos atributos, como: identidade, posicionamento, imagem, diferenciagdo,
especializagdo e autenticidade, existem outras habilidades que podem integrar o processo de Marca
Pessoal. Lorgnier & O'Rourke (2011) identificaram habilidades especificas necessarias, como:
tecnoldgicas, metacognitivas, criativas e criticas. Portanto, podemos considerar individuos com
habilidades digitais superiores e capazes de descobrir seus proprios pontos de diferenciagao
competitiva. E mais: transforma-los em narrativas e imagens atraentes, ao mesmo tempo em que,
fazem isso de forma estratégica e socialmente adequada, tém maiores chances de sucesso profissional

e pessoal.

Em ultima instancia, a pretensdo com o conjunto de atributos de Marca Pessoal é que ela
represente imagem auténtica, positiva e contribua para que o individuo tenha uma reputagdo de

credibilidade.
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Alguns autores associam reputacdo a sua Marca Pessoal (Noble et al., 2010; Schlosser et al., 2017),
mas existem diferencgas entre esses conceitos. Zinko & Rubin (2015) observam que a pesquisa sobre

reputacdo ainda ndo estd bem desenvolvida e propéem sua prépria definicdo:

"uma identidade perceptiva formada a partir das percepg¢des coletivas de outros, que é reflexo
da combinacdo complexa de caracteristicas pessoais salientes e realizagGes, comportamento
demonstrado e imagens pretendidas, apresentadas ao longo de um periodo de tempo,
conforme observadas diretamente e/ou relatadas de fontes secundarias, o que reduz a

ambiguidade sobre o comportamento futuro esperado” (p. 218).

Embora ainda ndo haja consenso sobre a conceituagdo de reputacgdo, talvez pela sua forte
caracteristica de intangibilidade, constata-se que o termo é de fundamental relevdncia no processo de
Marca Pessoal. Atualmente, hd ferramentas capazes de avaliar e mensurar em que medida a
autoimpressdo de determinado individuo estd em consonancia com sua imagem percebida por
terceiros. Conforme Schawbel (2010), quanto menor o gap entre autoimpressdo e a imagem
percebida, mais forte serd a Marca Pessoal de determinado individuo. Ao contrdrio, quanto maior o
gap entre os referidos parametros, mais fragil serd essa Marca. Constata-se que no processo de gestdo,

afericdo e acompanhamento deverdo ser constantes.

2.3.2.2 Processo de Marca Pessoal

A construcdo de uma imagem publica, antes prerrogativa das celebridades, hoje esta ao alcance

da pessoa comum (Eagar & Dann, 2016).

Existe relativa coesdo referente ao processo de gestdao da Marca Pessoal na literatura revisada. Na
maioria dos casos, sdo enumerados passos equivalentes para sua gestdo, corroborando conceitos de
Marketing e Branding. Quast (2013) afirma que criar Marca Pessoal é muito parecido com desenvolver

Marca para um produto.

Segundo Quast (2013), hipoteticamente, cada produto que estd na prateleira de uma loja é
diferente de outro em algum aspecto ou forma. As mesmas diferenciagées sdo necessarias quando se
desenvolve Marca Pessoal, para se distinguir dos concorrentes. A autora recomenda seguir seis etapas
para o desenvolvimento de Marca Pessoal: a) Identificar metas e objetivos; b) Fazer pesquisas; c)
Decidir os atributos; d) Avaliar a imagem atual; e) Desenvolver um plano; f) Gerenciar a Marca em

crescimento.

Alguns pesquisadores citam os modelos da literatura, como: “extrair, expressar e segregar” de

Arruda (Chen, 2013, p. 334). Ou o modelo de trés etapas de McNally & Speak (2002): “a) identificar as
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areas onde suas competéncias sdo importantes; b) examinar padrdes e valores; c) definir seu estilo”
(Gander, 2014, p. 101). Apds definir a Identidade da Marca e identificar sua unicidade, a ser trabalhada
na etapa de posicionamento, para em seguida ser comunicada a imagem. “O processo de Marca
Pessoal envolve encontrar exclusividade, construindo uma reputagdo com base no que deseja ser

conhecido e permitindo ser reconhecido por eles” (Stelzner, 2019).

Partindo das publicagbes contemporadneas, as mais antigas, na perspectiva de contribuicdo na
estruturagdo no processo de gestdo da Marca Pessoal, autores sugerem uma sequéncia de agées que
conduzem a esse processo reflexivo. A seguir, algumas dessas orientages, com atributos muitas vezes

convergentes e descritos de forma similar:

De acordo com Talan (2017): "Ativos sdo coisas tangiveis como sua velocidade de digitagdo,
conhecimento de Excel, capacidade de falar uma lingua estrangeira. Ativos leves, por exemplo, é sua

capacidade de trabalhar com outras pessoas e administrar seu tempo” (p. 64). E propde:

a) Defina o que deseja alcangar;

b) Examine até que ponto sua Marca e objetivos estdo alinhados com as necessidades do
mercado atual e as que vocé gostaria de enderecar;

¢) Escrevaadeclaracdo de Marca Pessoal, defina a mensagem e o tipo de trabalho a ser oferecido
para o mercado;

d) Use a declaragdo parainformar o que pode criar, compartilhar e promover on-line.

Por sua vez, Rampersad (2008) propde em detalhes as etapas de definicdo do processo de Marca

Pessoal, como a seguir:

a) Definir a ambicdo pessoal. Identificar quais os sonhos, identidade, unicidade, especialidade,
diferenciagdo e valores de um individuo;

b) Formular a Marca Pessoal. Identificar um eu auténtico, distinto, relevante, consistente,
conciso, significativo e persuasivo, para a promessa de Marca e usa-lo como ponto focal do
comportamento e agdes;

c) Desenvolver a declaragdo de Marca Pessoal. Realizar uma analise SWOT pessoal, relativa aos
pontos fortes (Strengths), fraquezas (Weaknesses), oportunidades (Opportunities) e ameacas
(Threats), que deverdo estar relacionados a quatro objetivos: interno, externo, conhecimento
e aprendizagem, financeiro. A declaragdo envolve a ambigdo, objetivos, especialidade, servigo
dominante, atributo e dominio da Marca. Ela devera traduzir a ambigdo pessoal em objetivos

pessoais gerenciaveis e mensuraveis, marcos e a¢ées de melhoria de forma equilibrada;
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d) Estabelecer a histéria da Marca Pessoal, o Storytelling. E a esséncia do que se quer dizer sobre
ela para produzir uma reagao emocional positiva;

e) Criar um logotipo pessoal. Um Unico simbolo grafico que represente a Marca Pessoal;

f) Determinar o publico e quais sdo as suas maiores necessidades;

g) Desenvolver um plano de agdo integrado com base na ambigdo pessoal, para alcangar

objetivos da Marca e eliminar elementos negativos.

Por ultimo, Peters (1997) reconhece que as pessoas ndo tém um orcamento de Marketing como o
das grandes empresas. O autor apresentou métodos acessiveis e realistas de ensinar as pessoas sobre
suas habilidades e melhorar as percep¢des de suas habilidades profissionais, como as seguintes: a)
Oferega-se para ajudar pessoas interessantes; b) Dé aula em uma faculdade comunitaria como parte
da educagdo de adultos; c) Comece sua propria empresa e dé aulas; d) Torne-se um palestrante ou

membro de painel em conferéncias; e) Ofereca workshops em conferéncias.

Estudos recentes oferecem insights sobre como as partes interessadas participam na validagdo da
Marca Pessoal (Bandinelli & Arvidsson, 2013; Erz & Christensen, 2018). Sugerem que este processo
seja impulsionado por duas convengdes do mundo social: a assimilagdo da Marca, conforme praticas

de fazer manifestagdes visuais das relagGes das partes interessadas, por exemplo, exibindo logotipos.

Mas o processo de gestdo da Marca Pessoal também deve atentar para os casos onde houver
alguma falha na concepgdo, execugdo ou gestdo. Exemplo: a incapacidade de criar uma imagem
positiva desejada na mente do publico-alvo ou uma incompatibilidade entre o objetivo e a percepgao.
Nesses casos ocorre falha de Branding. Labrecque, et al. (2011) identificaram dois tipos de falhas de

Marca Pessoal:

a) Insuficiente: falta de conteudo, falha em enfatizar a mensagem desejada;

b) Mal direcionada: inconsisténcias com a ldentidade da Marca, enderecamento de publicos
errados;

c¢) Reforco para a Marca ideal, aumento para Marca insuficiente e exclusdo ou difusdo para

Marcas mal direcionadas” (p. 47).

Diferente das a¢Ges voltadas a produtos, quando é possivel e, de certo modo, facil descontinuar a
fabricagdo, caso haja algum problema. No caso da Marca Pessoal ela envolve a identidade de uma
pessoa e, se houver algum dano, sera bem mais dificil e delicado ajustar ou consertar, porque tera
impacto direto na sua reputagdo. As incompatibilidades entre seus objetivos declarados e julgamentos

de outros representam falhas de Branding (Labresque et al., 2011).
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Nesse sentido, pesquisadores defendem que a manutencdo de autorreflexdo e feedbacks de forma
regular sdo cruciais para o sucesso do processo de Personal Branding. Vale o exemplo: Khedher (2015)
vé tanto a reflexividade quanto o feedback como pecas integrantes do processo de Branding Pessoal.
Mas ele critica a forma como a Marca Pessoal estd sendo imposta a sociedade. Wee & Brooks (2010)
também veem seus beneficios: “as estratégias de Marca Pessoal visam claramente o desenvolvimento
da reflexividade, porque incentivam os atores a se engajarem em autoavaliagdo cuidadosa e critica

sobre seus pontos fortes e fracos” (p. 47).

Por definigdo, Marca Pessoal é uma construgdo dinamica, sujeita a ajustes e mudangas continuas.
Elas necessitam de manutencdo (Lorgnier e O'Rourke, 2011), ou seja, reavaliagdo e monitoramento
(Cederberg, 2017), que vem a ser alcancado por meio da repetigdo constante dos processos antes
descritos. Essa reavaliagdo é oportuna na medida em que os objetivos especificos podem mudar de
acordo com o ciclo de vida do individuo, enquanto sua identidade, valores e crencas, possivelmente se

manterdo menos alterados ao longo do tempo.

2.3.3 Comunicagdo de Marca Pessoal

Segundo Peters (1997), tudo sobre uma pessoa comunica sua Marca Pessoal e cita varias situagGes
comuns que nem sempre sdao lembradas nesse contexto, como: o posicionamento numa reunido de
trabalho, a comunicagdo escrita utilizada num e-mail, a comunicagdo verbal utilizada num telefonema,
a mensagem constante num cartdo de visita, a imagem projetada por meio da indumentaria, as

postagens publicadas por meio das midias sociais.

Peters (1997) sintetiza que a reputagdo percebida pela rede de contatos de um individuo é de
grande poder, por isso defende ser primordial cuidar da mensagem que se transmite por meio dessas
interagdes. Somado a esses elementos ele acrescenta a importancia da imagem pessoal, da

comunicac¢do ndo verbal e da postura corporal que também comunicam fortemente.

De acordo com Arruda (2009), existem trés qualidades fundamentais na Marca forte, seja pessoal

ou corporativa: clareza, consisténcia e constancia.

a) Clareza é importante porque “é fundamental ser claro e auténtico sobre quem o individuo é”.
Deve-se entender a Promessa de Valor e como ela permite influenciar pessoas, que podem
ajudar a atingir seus objetivos (Arruda, 2009, p. 409);

b) Consisténcia se refere a importancia de ser persistente na comunicagdo da Marca. Deve-se
garantir que seja consistente no que comunica;

¢) Constancia é importante por estar sempre visivel ao publico-alvo. Arruda (2009, p. 410) ilustra

este aspecto e cita: “Uma das Marcas pessoais de maior sucesso, visibilidade e constancia,
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comercial e pessoalmente é Oprah Winfrey”. A atriz e apresentadora americana coloca em
pratica as trés qualidades preconizadas como essenciais na comunicac¢do, tornando-se uma

Marca Pessoal com inegavel poder de influéncia e persuasdo em ambito mundial.

Os trés atributos citados por Arruda (2009) como qualidades fundamentais, ajudam a responder
um dos principais eixos desta Tese que se baseia em como é realizada a comunica¢do da Marca Pessoal,
por meio das midias sociais. A finalidade é perceber que atributos e dindmicas sdo essenciais para essa
comunicag¢do; quais os tipos de midia mais adequados; e em quais formatos. Finalmente, como
resultado, promover reputagdo de credibilidade junto as redes de relacionamento. Os estudiosos sdo
unanimes quanto a necessidade de uma narrativa (Brooks & Anumudu, 2016; Eagar & Dann, 2016;

Pera et al., 2016) e imagens relacionadas (van der Land et al., 2016; Holton & Molyneux, 2017).

Apos definir qual estratégia usar é importante construir a mensagem, a forma de narrativa que
subsidiara os contetidos a serem publicados. Castrillon (2019) afirma que, para aumentar a reputagdo

da Marca, o primeiro passo é estabelecer estratégia e mensagem.

A definicdo de uma estratégia criteriosa, nos tipos de midia social adequados, por meio de
narrativa coesa, voltada a um publico bem delineado e mediante acompanhamento das ag¢des de
comunicac¢do, constituem passos importantes para o éxito da gestdo de Marca. Diversas defini¢Ges
adotadas na literatura revisada apontam que as atividades de Marca Pessoal sdo direcionadas a um
publico definido (Labrecque et al., 2011; Cederberg, 2017) e programaticas. Concebidas como uma

série de atividades coordenadas (Lair et al., 2005; Manai & Holmlund, 2015).

A comunicagdo de Marketing é, de modo geral, considerada o meio pelo qual a Marca é colocada
e desenvolvida na mente dos consumidores. E pode ser entendida “por comunicar os principais pontos
fortes e diferentes, explicando como a Marca traz valor para o cliente, reforga e fornece consisténcia
nas mensagens transmitidas. Um nivel de integragdo pode ser conduzido a Marca, ou melhor, a forma

como ela é percebida pelo mercado-alvo” (Fill, 2005, p. 412).

Apos os objetivos serem claramente definidos, deve-se determinar as audiéncias. A definicdo de
um subconjunto especifico ajudara a criar conteidos mais incisivos e profundos, contribuindo para a
eficacia das histdrias contadas pela Marca. Os perimetros de audiéncia podem ser geograficos,
demograficos, psicograficos e comportamentais, sendo este Ultimo o mais importante. (Kotler, 2017,

p. 161).

Assim, pessoas também podem ser posicionadas na mente do publico, conforme seus fatores

distintos. Essa lembranga é resultado de um posicionamento claro, consistente e constante, que
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impactard profundamente a reputacdo da Marca Pessoal. Essas caracteristicas acabam por legitimar

esses individuos como especialistas em sua area de atuacgao.

A aquisicdo de uma boa reputacdo também passou a desempenhar papel central na economia
compartilhada, por meio de analises e recomendac¢des, mesmo quando o que constitui uma boa

reputacdo é definido e delimitado pelas plataformas que, supostamente, facilitam o

compartilhamento (Hearn, 2010).

Marca Pessoal e reputacdo sdo termos constantemente interrelacionados, mas ainda existem
diferengas entre os conceitos na ética cientifica. Genericamente, reputagdo é compreendida como a
percepcgdo de terceiros sobre determinada pessoa, baseado em suas caracteristicas mais evidentes

e/ou atitudes presentes nas relagdes com ela mantidas e repetidas por um periodo de tempo.

Reputagdo é um termo ainda sem consenso na literatura da especialidade de Marca Pessoal,
embora muito explorada em diferentes situagdes na area. Relativamente a comunicagdo, ela aparece
no tocante a percepgdo entre a Marca desejada e a projetada. Gandini (2016) descreveu a Marca
Pessoal como aquisicdo de reputacdo, por isso é importante compreender o conceito tanto como o
que pretendemos projetar para o publico-alvo (o eu desejado), quanto a reagdo desse publico (a

identidade percebida).

O eu desejado e a identidade percebida terdo todas as caracteristicas de Imagem de Marca,
derivadas da ciéncia do Marketing: atributos, atitudes, beneficios (Keller, 1993) e personalidade
(Aaker, 1997), que Manai & Holmlund (2015) chamam de Marca core, composta por identidade central
(educagdo, personalidade, valores, experiéncia), identidade ampliada (habilidades, atitudes, aspectos
culturais) e proposicio de valor (beneficios funcionais, emocionais, autoexpressivos e de

relacionamento).

A Marca Pessoal ocorre em contextos sociais onde multiplos grupos de interessados coexistem e
colaboram. Uma consequéncia é que o valor da Marca é criado pelas relagdes sociais entre as partes
interessadas, gravitando em torno dos individuos envolvidos na criagdo de suas Marcas (Gandini,
2016). A comunicagdo, por meio das midias sociais, tornou esse ambiente mais dinamico, global e,
sobretudo, exposto a opinido de um maior contingente de pessoas, favorecendo o crescimento de
forma mais célere. Outras consequéncias sdo: as partes interessadas contribuem para a validagdo da
Marca Pessoal (Bandinelli & Arvidsson, 2013; Erz & Christensen, 2018) e fornecem contelido de midia

e recursos adicionais para apoiar a construg¢do de Marcas (Parmentier et al., 2013).
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A validacdo da Marca Pessoal também contribui para outro aspecto bastante intangivel que vem
a ser o capital social de determinado individuo, caracterizando o seu poder de influéncia em

determinado segmento ou drea de atuagao, que serd contextualizado mais adiante.

Ha uma variedade de tentativas de descrever as condi¢des econdmicas atuais que moldam as
interagdes sociais: acumulacdo flexivel (Harvey, 1990), discurso controlado (Andrejevic, 2007),
capitalismo emocional (lllouz, 2007), levando ao surgimento da economia de reputagdo (Gandini,
2016). Afinal, Marcas fortes tém poder de alavancar outras e, sobretudo, tém forca de influéncia, a

partir de seu capital social.

Basta lembrar a Marca de algumas figuras publicas com proje¢dao mundial, como: Gisele Bundchen
(modelo e ativista brasileira), Madonna (cantora, atriz e produtora americana), Cristiano Ronaldo
(jogador de futebol portugués). Atualmente, eles podem escolher a qual produto ou servigco associar

seu nome, porque construiram e mantém uma reputa¢do com alto poder de persuasdo e influéncia.

E como se colocassem em pratica os trés critérios propostos por Arruda (2003): clareza,
consisténcia e constancia. Numa era em que a economia da reputacdo tem sido cada vez mais
valorizada, Gisele, Madonna e Cristiano Ronaldo sdo exemplos de diferentes tipos de personalidade,
posicionamentos distintos, contudo, tém algo em comum. Ou seja, sdo pessoas consideradas
auténticas e que inspiram milhares de outras, pelo forte posicionamento que construiram em sua area

de atuagao.

Pesquisas anteriores sobre Marca exploraram como um grupo particular de partes interessadas -
consumidores organizados em comunidades de Marca - conduzem praticas de criagdo de valor
(Gambetti & Graffigna, 2015; Schau, Muiiiz Jr. & Arnould, 2009), desempenham fungdes (Healy &
McDonagh, 2013) enquanto se envolvem em relagGes de colaboragdo com empresas e proprietarios
de Marcas (Hatch & McDonagh, 2013; Schultz, 2010; Skalén, Pace & Cova, 2015). Esta ja é uma
realidade para Marca Pessoal de figuras publicas, que tornam-se alvo de grandes empresas, para
divulgar produtos e servicos endossando-os junto a sua rede de seguidores. Esse tipo de comunicacao
vem substituindo a publicidade tradicional, mediante menor custo e maior probabilidade de atingir
rapidamente o publico-alvo. Esse modo de comunicar pode até mesmo atingir grandes comunidades

que funcionam como uma espécie de embaixadores de determinada Marca.

A comunicagdo da Marca Pessoal, por meio das midias sociais, sera ainda detalhada, seguidamente,

com maior rigor.
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2.3.3.1 Influéncia das midias sociais na comunicagao de Marca Pessoal

Nos ultimos 20 anos o conceito Marca Pessoal vem sendo transformado e pode ser atribuido a
proliferagdo da comunica¢do e a ascensdo das midias sociais, que proporcionaram as pessoas a
capacidade de usar a Internet para criar e promover Autorrepresentagdes (Albright & Simmens, 2014).
Autorrepresenta¢des, como ja referido, pode ser compreendida como uma forma intencional de

comportamento, visando influenciar a percep¢ao de terceiros.

Essa mudanca profunda da comunicacdo off-line para on-line tem vdarios impactos para a
sociedade em diferentes perspectivas, como: socioldgica, psicoldgica, econ6mica e comunicacional —
o enfoque desta Tese - no tocante a forma como os individuos utilizam as midias sociais para se
comunicarem e gerar conexao com outras pessoas. Hd um crescente movimento de pesquisas
procurando explorar o uso das midias sociais na perspectiva dos usuarios (David & Cambre, 2016;

Hermida et al., 2012).

E importante destacar que o surgimento do conceito Marca Pessoal ocorreu préximo da criagdo
da Internet e depois sucedeu a ampliagdo das midias sociais. Vale citar, como exemplo, o primeiro site
de rede social, encontrado em 1997, denominado SixDegrees, langado e promovido como uma
ferramenta para conectar pessoas mediante envio de mensagens em suas redes sociais (Boyd & Ellison,
2008). Entre 1997 e 2002, varias ferramentas foram desenvolvidas. Em 2003, os sites de redes sociais
se tornaram populares com a introdugdo do MySpace (2003) e do Facebook (2004) (Boyd & Ellison,
2008).

As tecnologias sdo sempre produzidas socialmente. Por conseguinte é importante analisar as
formas como as pessoas usam as redes sociais (Castells, 2000, 2009). Nos dias atuais a grande maioria
que vive em centros urbanos tém acesso a Internet e, em consequéncia, as midias sociais, onde criam
perfis para comunicagdo em sociedade, mostrando sua personalidade para os publicos com os quais
se relaciona. Em vez de questionar os efeitos da tecnologia, é mais util entender os "padrées de

socialidade” que surgem on-line e off-line com as novas tecnologias (Papacharissi, 2011, p. 309).

As narrativas dos perfis de usudrios sdo construidas baseadas num conjunto de informagdes
pessoais que possibilitam ser conhecidos a partir de sua personalidade. Muitos buscam influenciar a
forma como querem ser percebidos por terceiros, sempre com o intuito de passar impressao positiva
sobre seu perfil. Labrecque, Markos & Milne (2011) explicam “elementos dentro de paginas pessoais
da Web e perfis sociais de rede, como: informacgdes pessoais, fotografias, design e layout sdo escolhas

semelhantes ao guarda-roupa e aderecos da metdafora teatral” (p. 38).
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Indicadores recentes, conforme Tabela 3, apontam que a quantidade de usuarios dos maiores
canais de midias sociais em sentido global chegam a bilhGes de pessoas. E um exemplo maior é o
Facebook, que lidera o ranking, com cerca de 2,27 bilhdes de usuarios em ambito mundial. Em seguida
esta situado o You Tube com 1,9 bilhdes, enquanto o Instagram tem algo em torno de 1 bilhdo. Esse
panorama sugere que realizar a gestao da Marca Pessoal deixou de ser uma opgdo e passou a ser uma
necessidade, porque "se vocé ndo se marcar, alguém o fard e, provavelmente, a descrigdo da Marca

ndo sera a que vocé tem em mente” (Kaputa, 2006, p. 8).

Indicadores Midias Sociais — 2021
Tipo de Midia Social Quantidade de usuarios

Facebook 2,27 bilhdes
YouTube 1,9 bilhtes
WhatsApp 1,5 bilhtes
Instagram 1 bilhdo

Twitter 326 milhdes
Linkedin 303 milhdes de utilizadores
Pinterest 250 milhdes de utilizadores

Tabela 3: Indicadores de midias sociais (fonte: melhoresemaiores.com, acesso em 3/2/2021)

Na Tabela 3 constam alguns indicadores apurados em janeiro de 2021, para algumas plataformas
mais usadas mundialmente. As quantidades diferem conforme caracteristicas culturais dos paises.
Exemplo marcante: embora o Facebook seja um tipo de midia com maior nimero de usuarios no
cendrio mundial, a ferramenta é proibida na China. A midia social é um fenémeno e também uma
palavra da moda (Boyd, 2015, p. 1) repetidamente discutida e analisada na literatura académica, mas
nao definida com precisdo. Ao invés de entendé-la apenas como um conjunto de ferramentas digitais
de suporte de comunicagdo mediada por computador, uso o termo para me referir a "um conjunto de
ferramentas, praticas e ideologias” (Boyd, 2015, p. 1). Midia Social é frequentemente lembrada por
suas proprias plataformas tecnoldgicas: Facebook, Instagram, You tube, Twitter, Pinterest, entre

muitas outras, todas usadas como um meio de comunicagao tendo por finalidade conectar pessoas.

Nesta revisdo observa-se proeminéncia da Marca Pessoal em decorréncia do surgimento e rdpida
ampliacdo do uso das midias sociais pela sociedade. O tema se tornou mais relevante na era digital da
Web 2.0. Midias sociais como Facebook, YouTube, Twitter, Blogs e muitas outras plataformas entraram
em cena e tornou virtualmente impossivel, para qualquer pessoa, deixar de criar uma Marca Pessoal,

querendo ou ndo (Vasalou & Joinson, 2009; Marwick & Boyd, 2010; Way, 2011; Labrecque et al., 2011).

Beer (2008) afirma que essas tecnologias estdo de tal forma integradas no quotidiano que, para

entendé-las ndo faz sentido separa-las da forma como vivemos e interagimos com os outros.
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Estudos esbocam que Marca é um conjunto de praticas que giram em torno de uma midia social
(Centeno & Wang, 2017; Erz & Christensen, 2018). Na literatura, nota-se que as defini¢cdes
contemporaneas relativas a Marca Pessoal estdo mais direcionadas a vertente do conteudo relativo a
comunicagdo. Mas, esse atributo é apenas parte do processo. E preciso discernimento para no reduzir

o conceito de Marca Pessoal a estar presente nas midias sociais, um equivoco bastante presente.

Como sintetiza Deuze (2011, p. 145), “o principio que rege a vida nas midias é autocriagdo

|)I

mediada no contexto de uma conectividade global sempre disponivel”. As midias sociais alcangaram
uma dimensao na vida em sociedade que grande parte dos individuos as consideram principais fontes
de informagdo, conhecimento e entretenimento. Mas, sobretudo, como meio de comunicagdo com
outros. Nesse universo global e on-line pessoas estabelecem os mais diversos tipos de relagdes,
inclusive influenciam umas as outras, por meio de opinido e informacdo, de forma rapida, porque ja
ndo ha barreiras geograficas. Partimos do pressuposto que as midias sdo centrais para a experiéncia
humana, operando de forma substantiva nos fluxos de significados das sociedades e, como tal, nos

formatos de (re) construgdo de sentido dos agentes sociais (Silverstone, 1999; Curran, 2003; Castells,

2010).

Usar as plataformas digitais requer consciéncia e estratégia, porque a partir de seu crescimento,
o nivel de exposicdo pessoal ficou exacerbado e as consequéncias podem ser grandes, se ndo forem
cuidadas de forma criteriosa. A midia social permitiu que os individuos criassem perfis pessoais em
varios sites, por meio do qual eles podem se construir e se apresentar a amplos publicos (Labrecque,
Markos & Milne, 2011; Shih, 2009; Holt, 2016). Grande parte dos autores destacam a importancia
desses perfis serem congruentes com a identidade do individuo ali representado e o posicionamento

pretendido. Marca Pessoal precisa ser consistente na forma como se comunica (Orlic, 2016).

Diante da oferta de tantos tipos de midias sociais, as preferéncias sdo as mais distintas. H4 quem
opte em estar em muitas, outros escolhem estar nas diretamente relacionadas aos seus objetivos e
interesses, enquanto alguns elegem apenas uma ou poucas midias ou nenhuma. Na maioria das vezes,
as caracteristicas de determinado individuo, como informacdes de perfil, fotos e formas de interacdo

vai variar conforme a caracteristica do tipo de midia utilizada.

Varios artigos cientificos abordam especificamente os artefatos de esforcos de Marca Pessoal,
como selfies narrados (Eagar & Dann, 2016), fotos do LinkedIn (van der Land et al., 2016), fotos do
Instagram (Geurin-Eagleman & Burch, 2016), videos do YouTube (Chen, 2013) e e-Portfolios (Jones &
Leverenz, 2017). O uso desses artefatos devera estar atrelado ao posicionamento definido no

planejamento da Marca.
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Fica claro que o ambiente social on-line com Instagram, Twitter, LinkedIn, Facebook e YouTube
suportam o fenébmeno crescente de Marca Pessoal (Khedher, 2015; Chen, 2013). Para Boyd & Ellison
(2007) o que torna esses sites Unicos é o fato de permitir aos usudrios tornarem visiveis as suas redes

sociais, mais do que permitir a estranhos que se conhegam.

As imagens associadas ao perfil, incluindo as do préprio individuo, sdo marcadores identitarios
importantes. Particularmente relevante é a fotografia escolhida como foto de perfil, porque entre
todas as Marcas de identidade, o corpo é a mais definidora, a que nos sinaliza como individuos
irrepetiveis e historicos (Mendelson & Papacharissi, 2010). Conforme o tipo de midia a imagética
utilizada pode mesmo definir se aquele perfil serd ou ndo objeto de escolha de outro usuario para se
conectar. Por exemplo: as midias voltadas para relacionamento interpessoal, como o Tinder e outros

aplicativos do género.

O conjunto composto por elementos como o seu perfil, a sua rede de ligagbes e a interagdo que
produzem nessa rede, constitui um quadro importante para a apresentacao do eu on-line (Boyd, 2004).
Ja nas midias voltadas ao relacionamento profissional, por exemplo o Linkedin, as conexdes podem ser
o alvo principal do usuario, priorizando o networking que resultard da conexdo com determinada
pessoa. Logo, a quantidade e a qualidade das liga¢es de determinado perfil serdo preponderantes
para a decisdo de se conectar com ele. Nesse caso, a foto podera ter menor influéncia na decisdo da

conexao.

Mas se o humano é um s, distinguir que tipo de foto, apresentacgdo de perfil e imagética utilizar
nas midias sociais, se apresenta como uma questdo estratégica relacionada ao posicionamento para

as pessoas consideradas comuns.

O contexto fluido sobre o qual as performances do eu sdo encenadas proporciona narrativas
pessoais em torno de si mesmo, representativas que alguns sociélogos descreveram como um estado
de modernidade liquida (Bauman, 2005). E como se nas midias sociais as pessoas pudessem ser quem

elas quisessem.

Nao é incomum ver perfis que mais parecem o inspiracional que determinada pessoa gostaria de
ser, mas na verdade ndo é. Isso pode gerar distorcdo na sua reputacdo e comprometer sua
credibilidade. De acordo com a hipdtese da identidade virtual idealizada, os utilizadores apresentam
nos seus perfis caracteristicas que ndo refletem as suas personalidades reais, mas as idealizadas

(Manago et al., 2008).

“O eu que apresentamos on-line deve ser inteligivel para essa audiéncia e isso requer uma certa

coeréncia. Essencialmente, para adquirir visibilidade on-line devemos produzir-nos a nds préprios
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como uma Marca de pessoa facilmente reconhecivel” (Cavanagh, 2007, p. 122). Esses atributos sdo
essenciais na comunicacdo da Marca Pessoal nas midias sociais e, quando bem estruturados,
transmitem autenticidade e credibilidade. Para alcangar essa visibilidade on-line, além de estar
presente nas plataformas das midias sociais, adicionalmente vale criar um site, blog, vlog, porque
aumentam as chances dos buscadores como o Google, por exemplo, encontrar determinado nome no

imenso portfélio da Internet.

Mas, independente de que tipo de midia usar é importante destacar que ela é o canal onde ocorre
a comunicagdo. Este atributo definird o sucesso do posicionamento do individuo e ndo a ferramenta
em si, no caso o tipo de tecnologia utilizada. Ha consenso de que o principal motivador para a Marca
Pessoal é a facilidade de acesso a tecnologia, especialmente as ferramentas da Web 2.0, como midias
sociais e blogs (Harris & Rae, 2011; Holton & Molyneux, 2017). “Se antes a reputagdo pessoal era
considerada crucial para celebridades e politicos, as ferramentas on-line permitiram que a reputac¢do
pessoal se tornasse uma importante tarefa de Marketing para as pessoas comuns” (Pera et al., 2016,

p. 45). Por pessoas comuns entende-se a maior parte da sociedade.

E por intermédio da comunicacdo que sera executada a gestdo da Marca Pessoal junto a rede de
relacionamento de determinada pessoa, e, também, por meio das midias mais adequadas ao
posicionamento previamente definido. Na perspectiva de Marketing, o contelido on-line é

frequentemente referido como contetdo de Marca ou Marketing de contelido (Ashley & Tuten, 2015).

Ultimamente muitas pesquisas foram realizadas sobre Marca, contetdo e quais sdo os principais
motivos de sucesso de tais fatores. Como exemplo: pesquisas tém mostrado que o contetdo de Marca
tende a criar engajamento positivo entre os consumidores, ou seja, respostas na forma de curtidas,
comentarios, compartilhamento ou aumento de vendas (Ashley & Tuten, 2015), vividos e interativos
(de Vries, Gensler & Leeflang, 2012). O fato tende a revelar que o engajamento entre a audiéncia de
determinado perfil, num tipo de midia, pode ser fator de andlise para o crescimento sustentado, ao
invés do numero de seguidores. Porque o engajamento se encaminha para gerar melhor nivel de
comunica¢do e consequente relacionamento, o que pode resultar numa fonte importante de

feedbacks para o detentor do perfil.

A natureza do ambiente da Web 2.0, onde muitas atividades de Marca Pessoal ocorrem,
pressupde uma interagdo de mao dupla, incluindo o recebimento de feedback (Holton & Molyneux,
2017). Labrecque, et al. (2011) considera o feedback essencial para fechar a lacuna entre o eu desejado
e a identidade percebida, porque ajuda a evitar o fracasso da Marca. Tanto a autorreflexdo quanto a

busca de feedback levam a maior autoconsciéncia.
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Uma vertente a ser considerada, relativa a alguns tipos de midia social, como exemplo o You Tube,
gue vem a ser o tipo de comunicacdo calcado na espontaneidade e na autenticidade. Embora grande
parte de seus produtores de conteudo possam nao ter conhecimentos de Marketing ou Branding para
criar suas narrativas e videos. Este exemplo pode suscitar que a autenticidade, ainda que ndo
totalmente espontanea, pode resultar em milhares de seguidores e consequente retorno financeiro
para o detentor de determinado perfil. Como Khedher (2015, p. 20) destaca, devido ao surgimento das
midias sociais, “individuos ndo formados na disciplina de Marketing podem muitas vezes participar do

ato de Marketing sem estar ciente de que estdo fazendo isso”.

Embora a tecnologia facilite a Marca Pessoal, também torna mais dificil diferenciar-se em
"ambiente de midia hipersaturado e hiperfluido" (Ottovordemgentschenfelde, 2017, p. 65), onde as

habilidades de midia digital se transformem num tipo adicional de identidade de Marca.

Fatores como a escolha de um nicho e autenticidade s3o essenciais para que a comunicagdo de

Marca alcance credibilidade.

Quando a Marca Pessoal acontece on-line, os estagios do processo ndo sdo discretos e
sequenciais, mas abrangentes (Tarnovskaya, 2017), assim “quando uma Marca Pessoal nasce on-line,
sua aplicacdo e manutengdo se tornam criticas imediatamente” (p. 33). Por exemplo: um video
publicado no You Tube pode ser acessado por milhares de pessoas e viralizar em questao de segundos.
Essa dimensdo de abrangéncia e velocidade, no compartilhamento de determinado conteudo, precisa
ser considerado e avaliado, no decorrer de todas as etapas do processo de gestdao da Marca Pessoal,

para evitar danos ou desgastes a Imagem de Marca de determinado perfil.

A consolidagdo da nogdo de ciberespaco, enquanto espago comunicativo quotidiano, manifestou
a necessidade de rever a dicotomia entre mundo real e virtual (Papacharissi, 2005), hoje bastante
diluidos. Essa afirmagdo pode ser usada para caracterizar que a Marca Pessoal nos contextos on-line e
off-line estdo mais entrelagadas. Consequentemente, as identidades sociais on-line e off-line

construidas pelos utilizadores/atores sociais fundem-se (Cordeiro, 2011).

Seria uma faldcia supor que os individuos levam vidas completamente diferentes on-line e off-line
(Rainie & Wellman, 2012). Nem todas as atividades que comegam on-line permanecem assim
(Hampton & Wellman, 2003) e, da mesma forma, as atividades off-line podem ser transferidas on-line.
Esta discussdo é ampla, ndo ha consenso, mas muitos autores sugerem que o objetivo das midias

sociais é promover conexdes on-line que possam, posteriormente, passar a acontecer pessoalmente.

A comunica¢do mediada por computador oferece aos individuos a capacidade de criar e

apresentar uma representa¢do mais positiva de si mesmos do que é possivel com a comunicagdo face

56



a face (Toma & Hancock, 2011). Pessoas com habilidades criativas e conhecimento de tecnologia
geralmente tém melhores condi¢des de criar perfis mais interessantes, favorecendo a visibilidade de

sua Marca e facilitar a forma como sdo percebidos por suas conexdes.

2.3.4 Marca Pessoal e o mercado de trabalho

A maior parte da literatura de Marcas pessoais sugere que ela é a chave para o sucesso pessoal e
profissional (Rampersad, 2008; Gehl, 2011; Khedher 2013; Gandini, 2016; Harris & Rae, 2011;
Schwabel, 2011; Covil, Sullivan & Cheney, 2005).

O cenario atual do mercado de trabalho estd em intensa modificacdo. E a prova incontestavel
ocorreu durante os anos 2020 e 2021, no decorrer da pandemia do Covid-19. Profissionais em ambito
global foram praticamente obrigados a trabalhar virtualmente, de um dia para outro, mudando
radicalmente os processos laborais. Na medida em que a voz da imprensa popular sobre Marca Pessoal
se torna cada vez mais difundida, pintando um quadro consistente de que o trabalho padrdo esta
obsoleto, que a autorrealizagdo é uma condi¢do sine qua non de sucesso e que os interesses
organizacionais e pessoais sdo divergentes (Vallas & Cummins, 2015), a ciéncia precisa dar um passo a

frente para corroborar ou refutar tais alegagdes.

Talvez a Pandemia tenha acelerado a adogdo do trabalho on-line o que, provavelmente, devera
ser objeto de investigacdo para confirmagdo. Entretanto, no decorrer deste ano (2023), constata-se
por meio de publicagdes da comunicacdo social, que apés o fim dos periodos de confinamento ha
inimeras empresas, em diversos paises, inclusive Portugal e Brasil, testando a semana de quatro dias.

Para tanto, usam as plataformas digitais como recurso infraestrutural.

As citadas iniciativas mostram a intencdo de obtenc¢do de ganhos em escala, para empresas e
empregadores. Na verdade, trata-se de uma nova realidade mundial, em termos sociais e econ6micos,
requerendo dos individuos novas formas de se posicionar no contexto laboral. A premissa econémica
basica de um mercado imperfeito (Hernando & Campo, 2017) ja é uma base sdlida para argumentar a

necessidade de sinalizar valor préprio para o publico-alvo.

Outro direcionamento para a Marca Pessoal esta relacionado a realidade econémica do mundo
moderno. A literatura revisada se refere a essas condigdes como "era do pds-fordismo" (Vallas &
Cummins, 2015), "economia do conhecimento" (Gandini, 2016), "economia compartilhada" (Pera et
al., 2016) ou "era do consumidor para consumidor” (Chen, 2013). E a maioria concorda que o mercado
de competéncias se tornou muito mais exigente, juntamente com o aumento da incerteza no emprego
(Cederberg, 2017; Holton & Molyneux, 2017). Esse cenario favorece a contextualizagdo da Marca

Pessoal como estratégia de carreira eficaz, para fazer frente ao novo ambiente econémico.
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No cenario laboral contemporaneo parece haver uma mudanca de paradigma da relagdo formal
entre empregador e empregado, para uma atuag¢do autébnoma, requerendo dos profissionais maior
protagonismo na interface entre seu processo de trabalho e os resultados almejados. Isso ocorre,
porque ao deslocar o contexto de empresa — com suas conotagdes de eficiéncia, produtividade,
empoderamento e autonomia — para o individuo, sugere-se que faca parte da identidade profissional
de qualquer trabalhador, empregado ou ndo. Esta mudanga reconstitui “trabalhadores como mais
adaptdveis, flexiveis e dispostos a mover-se entre atividades e atribuicbes e a assumir a
responsabilidade por suas préprias agdes e seus sucessos e fracassos” (Storey et al., 2005, citado por

Deuze, 2018).

Nesse mercado em evolugdo, observa-se como premente a necessidade de individuos
identificarem qual é a autoridade de sua Marca. Ela pode ser consequéncia de um consistente
repertdrio tedrico e pratico relativo a experiéncia profissional em determinado campo ou area do
conhecimento. Ao se posicionar como detentor de caracteristicas Unicas, que os distingue da
concorréncia, individuos tém condi¢cdes de aumentar seu reconhecimento como especialistas em seu
campo, estabelecendo reputagdo e credibilidade, além de progressdo na carreira e desenvolvimento

de autoconfianga (Montoya, 2002; McNally & Speak 2002; Rein et al., 2006; Arruda & Dixson, 2007).

Se no passado, o nome da empresa onde determinado pessoa trabalhava representava
praticamente uma extensdo de seu nome, nos dias atuais a reputagdo de um profissional esta cada vez
mais dissociada do empregador, representando suas competéncias e mais valia num mercado
altamente competitivo. Uma carreira pode mudar a qualquer momento. A Marca Pessoal forte ira

“falar quem vocé é e o que vocé faz” (Sutton, 2017).

Observa-se que a dissociagdo do vinculo entre empregado e empregador vem ocorrendo em
oposicdo a ascensdo do empreendedorismo, que encontra forca no ambiente on-line e patrocinio por
meio das startups. O surgimento de uma cultura startup é realmente global: desde os primeiros anos
do século 21. Novas empresas jornalisticas independentes (e geralmente de pequena escala e apenas
on-line) se formaram em todo o mundo (Nielsen, 2012; Nee, 2014; Kiing, 2015; Simons, 2013, citado

por Deuze, 2018).

Nesse cendrio, a evolug¢do do conceito Marca Pessoal cresceu e também a quantidade de
estudiosos que relacionam a necessidade de sua gestdao no contexto de carreira e empregabilidade,
porque é uma maneira relevante de se posicionar e diferenciar num mercado de grande concorréncia.
Entre a maioria dos defensores da Marca Pessoal, a pratica tem sido considerada um meio de avangar
profissionalmente ou manter a popularidade (Peters, 1997; Arruda, 2013; Montoya, 2005, citado em

Shepherd, 2005).
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Esse mercado tem se tornado rapidamente mais tecnoldgico, o que acelerou, simplificou e, ao
mesmo tempo, expds todo um contingente de pessoas a interagirem num universo virtual. Com a
explosdo dos meios de comunicacdo social, a informacdo orientada para o consumidor esta se
transformando em uma forma importante de criar consciéncia pessoal, estabelecer credibilidade,
impulsionar a diferenciagdo e gerir perspectivas em Marcas Pessoais que podem ser transformadas

para um novo negécio (Vitberg, 2010).

Ao estudar a imagem profissional, Roberts (2005) sugeriu duas facetas: imagem profissional
desejada e percebida. Marca Pessoal compreende dois elementos principais: o eu desejado e a
identidade percebida. O self desejado pode ser compreendido por meio da abordagem dindamica do
estudo da identidade no trabalho (Sveningsson & Alvesson, 2003; Alvesson et al., 2008). Enquanto
McCall & Simmons (1978) conceitualizavam o Self idealizado como a forma que os individuos se
percebem de acordo com os valores e necessidades internos. O eu desejado vem a ser a forma como
os individuos desejam ser percebidos por seu publico-alvo. J& Schawbel (2010) defende que quanto

menor a dissonancia entre o eu desejado e o eu percebido, mais forte serd a Marca Pessoal.

Para avaliar a dissonancia entre a Marca projetada e a percebida ha varios métodos. Desde os
mais criteriosos, aplicados por empresas especializadas, até os mais simples, que podem ser realizados
junto as redes de relacionamento mais préximas de uma pessoa comum. Talan (2017) sugeriu seguir
os seguintes passos para entender sua Marca Pessoal: Pergunte as pessoas quem elas acham que vocé
é e 0 que acham do seu trabalho; Reflita sobre a eficacia como vocé cria conexdes emocionais com
outras pessoas; Avalie por que vocé é valioso e as habilidades que o diferencia de outros; Examine seus

ativos tangiveis e soft.

Essa visdo de terceiros sobre sua Marca Pessoal é uma sinalizagdo da reputagdo. Neste caso, no

ambiente profissional.

Como ja contextualizado, os investigadores reconhecem que a Marca também pode ser humana
e tem sido estudada em muitas dreas. Marca de celebridade (Thomson, 2006), Marca de atleta (Arai
et al., 2013), Marcas de CEO (Bendisch et al., 2013), lideres na politica (Hughes, 2007, Omojola, 2008),
e académicos também pensam como a Marca humana tém competido pela entrada no mercado de
trabalho (Close et al., 2010) ou por ocupagdes e profissdes (Parmentier et al., 2012). Assim, a gestdo
da Marca Pessoal chega, também, até aos individuos considerados comuns. Ou seja, toda a sociedade.
Os critérios de gestdo da Marca sdo os mesmos, o que pode variar sdo os parametros e métricas

decorrentes da ambigdo das metas e consequentes resultados esperados.
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Brooks e Anumudu (2016) descobriram que “treinadores, consultores de carreira e
desenvolvimento vocacional e entusiastas de Marcas Pessoais publicam livros, artigos e conduzem
workshops para ensinar aos individuos a construir suas Marcas, com a finalidade de se tornarem mais

empregaveis e bem-sucedidos” (p. 24).

N3o obstante, é pertinente que os profissionais precisam se adaptar, porque a Pandemia mudou
o paradigma de algumas atividades laborais que passaram a ser realizadas de forma on-line, por meio
de tecnologia. Esse cenario altera o funcionamento de inUmeras profissdes e, consequentemente, a
forma como os profissionais se posicionam para ficarem aptos a desempenhar determinada fung¢do ou

competir por uma vaga. Essa constatag¢do impacta a forma como cuidam de sua Marca Pessoal.

No entanto, aprofundando o debate ético, Pagis & Ailon (2017) apontam que aprender as
habilidades complexas de Branding Pessoal pode ndo ser acessivel a todos. Assim, o contingente de
profissionais que trabalha de forma independente e precisa gerir seu nome (sua propria empresa),

precisardo mais do que outros do suporte do Personal Branding.

Valores é um elemento fundamental na Marca Pessoal. Quando atrelado ao mercado de trabalho
devem sempre representar convergéncia com o empregador, porque saldrio e beneficios sdo
negocidveis. Mas, a causa ou 0 propdsito que motiva determinado profissional a trabalhar numa

empresa esta no parametro de seus valores e, geralmente, sdo menos negocidveis ou até inegociaveis.

Alinhado aos valores de uma empresa, na etapa de recrutamento, empregadores,
gradativamente, usam as midias sociais para decidir sobre contratar ou ndo, determinado individuo,
baseado nos seus rastros digitais encontrados na Internet. Esse direcionamento enfatiza e confirma a
importancia que a Marca Pessoal alcangou no mercado, onde muitas decisdes sdo tomadas baseadas
na memdria digital arquivada na Internet. Conforme os empregadores se voltam para a midia social,
na selecdo de empregos (Gruzd, Jacobson & Dubois, 2017), a pratica de pesquisar nomes para

contratagdes destaca a relevancia da Marca Pessoal.

Sob o disfarce de varios nomes, como Self Branding e Branding de Identidade, Branding Pessoal
refere-se a "construgdo de identidade como um produto a ser consumido por outros. E também, uma
interacdo que trata o publico como uma base de fas agregada, a ser desenvolvida e mantida a fim de

alcangar beneficio social ou econémico” (Page, 2012, p. 82).

Sendo assim, na atualidade, quando empresas e profissdes estdo sendo classificadas como
essenciais ou ndo essenciais, a capacidade de comunicar e se destacar nesse cenario de indefinicdo
torna-se cada vez mais premente. E quando se identifica uma oportunidade para o presente estudo.

Como afirma Micki McGee (2005): “A popularidade, a invengdo e reinvengao de si mesmo, além do
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desejo de se comercializar vem em um momento de inseguranc¢a econOmica, que fornece uma visdo

sobre a razdo ou motivacdo de usar Marca Pessoal” (p. 13).

Mas a evolugdo do mercado impacta também a economia informal (falta de contrato de trabalho),
onde profissionais atuam de forma auténoma e, portanto, precisam da Marca Pessoal para conquistar
clientes. O trabalho precdrio é marcado por “instabilidade de renda, falta de rede de seguranga,
instabilidade de horario de trabalho, incerteza sobre a continuidade do emprego, confusdo do trabalho

e tempo nao laboral e auséncia de representagao coletiva” (de Peuter, 2011, p. 419).

Sdo vastas as perspectivas dessas mudangas em relagdo ao portfélio de profissdes decorrentes. O
aumento da sofisticagdo tecnoldgica pode criar um mercado cada vez mais polarizado com um grupo
de pessoas conduzindo trabalho cognitivo de alta renda e outro grupo realizando trabalhos manuais

de baixa renda, eliminando os empregos de renda média (Frey & Osbourne, 2013).

O mercado de trabalho estd passando por um momento de significativa transformacgdo. Sendo
assim, insere-se uma grande parcela de incerteza sobre como essa realidade serda afetada, sobretudo

em relacdo ao trabalho remoto na era pds-pandemia.

Pesquisas anteriores apontaram para a fusdo do publico e privado, trabalho e familia (Agger, 2016;
Caron & Caronia, 2007). Pesquisas futuras poderao dimensionar com mais critério o impacto da adogao
do Home Office na vida de profissionais que passaram a trabalhar em casa, junto da familia e

precisando administrar espaco fisico, tempo e prioridades, além de manter a produtividade.

Em outro aspecto, observa-se mudanca social no mercado de trabalho, onde as relagdes ocorrem
num contexto virtual, diminuindo as relagdes interpessoais, com algum prejuizo nas interagées. O
trabalho é realizado e resultados obtidos. Mas, no tocante as relagGes sociais ha perdas. Esta lacuna,
certamente, serd objeto de pesquisas mais aprofundadas no meio académico, porque ha indicios de
prejuizos, a longo-prazo, dessa individualidade exacerbada que o Home Office podera provocar. Como
afirma Tracey Bowen (2016): “Aprender a se tornar um profissional significa identificar e adotar
determinados gestos, comportamentos, valores e atitudes que permitem alguém ser visto como parte

de um determinado grupo social” (p. 400).

Para estar em conformidade com as caracteristicas do mercado atual de trabalho as pessoas
passam a ter a responsabilidade de comunicar suas competéncias, habilidades e diferenciais a publicos
diversos, por meio das midias sociais. Nessa perspectiva, comegcam a surgir estudos sobre a presenga
na auséncia, que podem ser entendidos como esses profissionais sdo percebidos por sua rede. Ela
pode ser composta por chefes, colegas de trabalho, clientes, alunos, professores, entre outros, durante

atividades profissionais em ambiente on-line. O mundo globalizado criou pressdes, como a competi¢cdo
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mais acirrada na maioria dos aspectos de nossas vidas diarias, exigindo que as pessoas se destaquem

na multiddo (Brooks & Anumudu, 2016; Arruda, 2005, citado em Shepherd, 2005).

Devido a complexidade e o ambiente de Marketing, em rdpida mudancga, ndo importa o qudo
fortes sejam as Marcas Pessoais, de empresas ou produtos de consumo. Estd cada vez mais dificil
manter a vantagem competitiva da Marca (Gringarten, 2018). Sendo assim, este estudo é necessario
no sentido subsidiar maior consciéncia quanto a identidade e as formas de comunicagao junto a todos

envolvidos nesse mercado competitivo.

Mais de quatro milhdes de pessoas no mundo teriam sido infectadas pelo Covid e mais de 280 mil
morreram até maio de 2020 (McKinsey, 2020). O fato levou ao aumento do desemprego e um efeito
sem precedentes na economia. Os economistas preveem declinio drastico no produto interno bruto
dos EUA. Outros acreditam que a taxa de desemprego serd da ordem de 32%, muito maior do que os
25% durante a Depressdo, nos Estados Unidos (Huddleston, 2020). Ainda ha muito a apurar em relagdo
aos indicadores decorrentes da pandemia do Covid-19. Entretanto, jd é possivel constatar que as
mudangas serdo estruturais, diante das novas formas de se comunicar, relacionar, trabalhar e estudar.
Todas potencialmente virtuais, por meio de plataformas digitais, impactando diretamente a forma

COMO as pessoas se posicionam, relacionam e se comunicam.

Segundo Castrillon (2019), a pessoa média muda de emprego a cada dois ou trés anos e, em 2020,
trabalhadores autdbnomos e contratados integrardo 43% da forga de trabalho dos EUA. Ele afirmou que
os trabalhadores precisam ser capazes de "comunicar-se claramente, quem eles sdo e o que fazem
para se destacar diante os clientes e empregadores em potencial” (Castrillon, 2019). Essa mudanga de
paradigma no cenario profissional vai ao encontro do tema da investigacdo, a qual procura identificar
como pessoas consideradas comuns podem se posicionar de forma consistente e auténtica frente a

seus publicos, gerando reputacdo de credibilidade, além de promover sua empregabilidade.

O mercado de trabalho na atualidade tem caracteristicas peculiares que vdo requerer dos
profissionais alguma adaptac¢do quanto a forma de divulgar a si mesmos. Assim, a Marca Pessoal torna-
se imprescindivel para comunicar esse conjunto de competéncias técnicas e comportamentais para
determinado publico, pelas midias sociais. Porque, ndo estar presente nesses canais pode resultar em
invisibilidade para o mercado. A demanda ja foi vocalizada para identificar as habilidades necessarias
a uma Marca Pessoal eficaz (Manai & Holmlund, 2015), desenvolver o conteldo dessa formagdo
(Lorgnier & O'Rourke, 2011) e fornecer orientagdo sobre a decisdo de se envolver com a Marca ou

permanecer digitalmente invisivel (Kleppinger & Cain, 2015).
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Nas empresas elas devem aderir a nova realidade de trabalhadores com Marcas Pessoais fortes,
com potencial de ultrapassar os limites organizacionais. Kucharska (2017) sugeriu que o conceito de
cobranding também se aplica as Marcas Pessoais. Um exemplo oportuno é o ex-presidente americano
Barack Obama e sua mulher Michelle Obama, ambos possuem Marca Pessoal de credibilidade e
enorme capacidade de influéncia institucional. No que concerne ao cobranding a Marca de ambos é
fortalecida mutuamente, além de gerar valor agregado individualmente. Por esse motivo, a Marca
Pessoal envolve ndo apenas uma identidade e posicionamento, mas, também, a reputacdo da pessoa,

ou sua imagem (Holloway, 2013, citado em Gander, 2014).

Organizagdes com empregados bem conectados, aliados a alto grau de capital social e digital
sélido na reputagdo, relatam maiores quantidades de inovagdo e produgdo de patentes, maiores

chances de sobrevivéncia e rendimentos mais elevados (Krebs, 2000).

Em décadas anteriores os colaboradores de uma empresa tinham seu nome endossado pelo
empregador. Hoje em dia a situacdo é inversa. Individuos com Marca Pessoal bem sedimentada e

reputacdo de alta credibilidade agregam valor a empresa que os contrata.

Embora anteriormente a atividade na Internet pudesse ter sido um golpe contra o trabalhador,
hoje em dia o objetivo é contratar e transferir “para contratar os melhores com a melhor rede e
integra-los a cadeia de valor, para que seu capital humano e social, combinados, fornegcam retornos

excelentes” (Krebs, 2000, p. 89).

2.3.4.1 Impactos da comunicagao nas midias sociais e a gestdo da Marca Pessoal no mercado de

trabalho

Esta questdo esta ligada ao desdobramento do tema da Tese que procura compreender que
impactos da comunicagdo, nos diferentes tipos de midia social, acarretam na gestdo da Marca Pessoal.
E mais: como interfere no posicionamento junto ao mercado de trabalho. “A marca é inevitavel ao
participar de um ambiente on-line” (Labrecque et al., 2011, p. 48). As midias sociais e as tecnologias
da Web 2.0 mais frequentemente discutidas na literatura revisada sdo: Twitter, Facebook, Instagram,
LinkedIn, Yout tube e blogs. Na medida em que aumenta o papel das midias sociais na gestdo de
carreira individual, a narrativa digital também se torna um poderoso mecanismo de sinalizagdo do

valor de alguém no mercado de trabalho (Jones & Leverenz, 2017).

Com a evolugdao do mercado de trabalho, sobretudo ocasionada pelo impacto das mudangas
tecnoldgicas, algumas praticas laborais, mais convencionais, estdo sendo consideradas obsoletas. As
relagbes entre empregadores e empregados estdo mais escassas e os profissionais cada vez mais

preocupados com autorrealizagdo e buscando melhores fatores que agreguem valor a sua qualidade
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de vida. Na medida em que os ambientes de trabalho se tornam descontextualizados, como
consequéncia dos avancgos tecnolégicos, as pessoas tém necessidade crescente de construir suas

identidades de trabalho (Brooks & Anumudu, 2016).

Nesse sentido, um tipo de publico que podera ser muito beneficiado com o processo de gestdo da
Marca Pessoal é o universitdrio, que procura pela primeira experiéncia profissional, seguindo a
vertente mais tradicional ligada a um empregador ou a linha do empreendedorismo. Tem ocorrido
énfase crescente na importancia das faculdades e universidades ensinar aos alunos a usar a midia
social para construir capital social (Russ, 2015). Inclusive ja existem artigos cientificos abordando o
tema Marca Pessoal como disciplina integrante da grade curricular de algumas universidades. E isso

ressalta a convergéncia desta Tese como contribuigdo para futuros investigadores.

Na anadlise académica, a gestdo da Marca Pessoal é mais vista por profissionais especialistas em
instituicGes educativas como apoio a licenciados a procura de um emprego ou planejando uma carreira
(Merdin, 2011). Durante as ultimas décadas, a Marca Pessoal ndo integrou grande parte da literatura
académica. Na medida em que os avancgos tecnoldgicos alimentaram o crescimento da Internet, os
consumidores tém sido capacitados, pelos meios de comunica¢do social, a se tornarem mais
sofisticados, em consequéncia surgiram novos estilos de vida e tendéncias de consumo (O'Brien,

2011).

Por meio das midias sociais o capital social é alavancado e propicia inUmeras novas conex&es que
podem comegar no campo on-line passando em seguida para o off-line, onde as relagGes de fato se
estabelecem. O networking é uma das ferramentas utilizadas para trabalhar a Marca Pessoal, além de
ter importancia estratégica nas relagdes profissionais. Embora a educagdo possa impactar diretamente
a progressao na carreira de um individuo, o capital social também é uma consideragdo primaria que

deve ser levada em consideracdo nas oportunidades de desenvolvimento (Russ, 2015).

As midias sociais sdo um recurso valioso na constru¢do desse capital social, por diversas
caracteristicas: ndo localidade, agilidade na comunicac¢do e adequacao relativa ao objetivo de conexdo
desejada. Independente do objetivo, seja de natureza laboral ou pessoal, a midia social pode ser vista
como o “mecanismo primario” (Labrecque, Markos & Milne, 2011, p. 48) que permite a ampla difusdo

do fendbmeno da Marca Pessoal.

Talan (2017) destaca a importancia de estabelecer a Marca profissional on-line. As pessoas a
encontrardo se fizerem uma pesquisa on-line por sua area de especializagdo? Talan, um professor
assistente da American University, observou que aproximadamente 75% dos navegadores ndo

pesquisam além da primeira pagina de resultados do site de buscas Google. E uma forma simples,
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muitas vezes gratuita, de aparecer nessa pdgina é estar presente em pelo menos uma midia ou criar

um site para divulgar as competéncias ou atributos que possua em destaque.

Nesse repositdrio (a Internet) alguns autores destacam propriedades especificas, como exemplo,
Boyd (2007) assinala quatro: a) persisténcia, na medida em que o dito permanece ao longo do tempo;
b) procurabilidade, de toda a informacgdo que alguma vez tenha sido digitalizada; c) replicabilidade de

qualquer conversagdo; d) invisibilidade da audiéncia, em menor grau a presente que a futura.

Outro aspecto que influencia o mundo virtual é a abrangéncia da rede desdobrada em muitas

perspectivas. A cultural € um bom exemplo.

De acordo com a visdo ecoldgica da midia, a tecnologia digital muda a visdo de mundo de alunos.
Pesquisas revelam: “Pessoas que crescem em culturas diferentes, ndo apenas pensam sobre coisas
diferentes, elas realmente pensam diferentemente” (Prensky, 2001, p.3). O poder de abrangéncia das
midias sociais ja provou ser um vetor para impulsionar grandes movimentos voltados a transformagdo
da sociedade. A verdade é que nos dias atuais, as minorias, antes sem voz, usam as midias para

obterem forca em torno de comunidades voltadas para objetivos comuns.

A Marca Pessoal tem um elemento de tomada de risco. O que diferencia os lideres e muda os
agentes do resto sociedade é a capacidade de reconhecer tendéncias, a oportunidade de mudanca e
a vontade de assumir riscos calculados (Kouzes & Posner, 2007). Grandes lideres geralmente sdo
formadores de opinido e responsdveis por influenciar pessoas, comunidades, nagées, paises e chegam
a ser responsaveis por grandes transformagdes sociais. Nelson Mandela, Mahatma Gandhi e Martin
Luther King Jr. sdo excelentes exemplos que assumiram riscos em prol da sociedade, tornando-se

icones de Marca Pessoal forte e inegavel capacidade de influéncia.

Vallas & Christin (2018) numa comparagdo de atitudes em relagdo a Marca Pessoal entre os
jornalistas freelancers da Web americanos e franceses, relatou que os franceses sdo mais cautelosos
com essas praticas do que seus colegas americanos. Estudos futuros poderdo investigar com maior
critério a influéncia de fatores culturais na gestdo da Marca Pessoal. Contudo, essas citagdes revelam
que importantes capitais mundiais ja come¢am a ser mapeadas no direcionamento do tema em
estudo, como referéncia sociocultural. Gandini (2016) estudando profissionais freelancers digitais em
Londres e Mildo, compara a Marca Pessoal a uma forma lucrativa de investimento de tempo, trabalho

e relacionamentos, essencial em uma economia de reputagao.

Hoje o debate ético gira em torno do conceito de mercantilizagdo com opiniGes polarizadas sobre
a Marca Pessoal como o novo savoir-étre da nova economia compartilhada, digital e freelance

(Gandini, 2016) vis-a-vis o self ser “uma mercadoria a venda no mercado de trabalho, que deve gerar
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sua propria embalagem retdrica persuasiva, sua prépria pele promocional, dentro dos limites do
imagindrio corporativo dominante” (Hearn, 2008, p. 201). Com o mercado de trabalho, na atualidade,
potencialmente mais tecnolégico, profissionais freelancers tornam-se grandes usudrios da Marca
Pessoal por necessitarem diferenciar suas competéncias num cendrio cada vez mais competitivo. Eles
precisam ser observados e escolhidos por uma audiéncia mais exigente e com muitos profissionais

qualificados como concorrentes.

Outro ponto ético relacionado a protegdo do espaco privado é a disseminagdo de informagdes
particulares. Marwick & Boyd (2011) descobriram que os usudrios de midia social operam dentro do
pressuposto de que seus publicos imaginarios sdo limitados, enquanto, na realidade, o ciberespaco é
ilimitado. Essa pressdo dialética entre a necessidade de se expor para se autopromover e a necessidade
de controlar o préprio conteudo e as fronteiras pessoais é um dos achados do estudo de Labrecque,

et al. (2011).

Em otica distinta, o espaco publico apresenta-se como “um espaco complexo de fluxos de
informacdo; “ser publico” significa “estar visivel”, “ser capaz de ser visto e ouvido por outros”
(Thompson, 2010, p. 29). Essa discussdo é complexa e ainda requer muita investigagcdo. Ndo obstante,
o campo cientifico ja promove reflexdes sobre a mediagdo do ciberespago. Que tipo de limites deverao,

ou ndo, haver entre o espaco publico e privado relativo ao uso da Internet.
2.3.4.2 Novas profissées no ambiente on-line

Ter Marca Pessoal forte é um ativo importante no mundo on-line atual. Ela esta se tornando cada
vez mais essencial, a chave para o sucesso. E o posicionamento estratégico por tras de alguns dos
maiores sucessos do mundo, tais como: Oprah Winfrey, Tiger Woods, Michael Jordan, Donald Trump,

Richard Branson e Bill Gates (Rampersad, 2008).

A adogdo generalizada de Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo (TICs), especificamente a
midia social, moldou a compreensao de identidade, trabalho e comunidade, na medida em que as
pessoas se tornam produtores de midia, ativos para alcangar um meio de vida e status na economia
digital (Jenkins, Ford & Green, 2013). Atualmente as midias sociais representam ndo apenas uma
ferramenta para comunicar a Marca Pessoal a determinados publicos. Elas também passaram a ser

uma fonte de trabalho.
2.3.4.3 Influenciadores Digitais

As midias sociais trouxeram celeridade e abrangéncia para a publicidade da Marca Pessoal e,

ainda, agregaram o fator influéncia, quando figuras publicas emprestam o seu nome para endossar
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produtos e servicos, baseadas na legitimidade que sua reputacgdo ja alcancou no mercado ou na
sociedade. As pessoas mobilizam suas conexdes para obter acesso aos recursos de outros atores

sociais em sua rede (Ellison et al., 2013).

Ja os detentores de Marca Pessoal considerada forte e que ndo sejam figuras publicas, podem se
enquadrar na caracterizacdo de influenciador digital. Ou seja, como uma pessoa que constréi e
mantém relacionamentos com varios seguidores nas plataformas digitais e tem a capacidade de
informar, entreter e, potencialmente, influenciar pensamentos, atitudes e comportamentos dos seus

seguidores (Navarro et al., 2020; Dhanesh & Duthler, 2019, citado por Silveira et al., 2021, p. 74)

O influenciador ocupa lugar privilegiado, por ser capaz de atrair uma parcela desproporcional da
atengdo do publico (Marwick & Boyd, 2011; Senft 2008, 2013). Na época dos blogs, talvez o
influenciador de hoje, fosse o equivalente aos blogueiros do passado, que de forma talvez menos
comercial, sugeria produtos que eram oferecidos pelas Marcas como permuta, para serem divulgados
junto a seu publico. Baltazar, et al. (2017) descreve-os como “celebridades lideres de opinido” e
Uzunoglu & Kip (2014) como blogueiros que tém a capacidade de persuadir de forma positiva, ou
negativa, a imagem de diferentes Marcas potencialmente poderosas (Uzunoglu & Kip, 2014; Carvalho,

2018, citado por Silveira et al., 2021, p. 75)

Os influenciadores ainda tém desafios a superar. Um deles refere-se ao atributo autenticidade,
porque, muitas vezes, conseguem alcancar um grande niumero de seguidores, todavia, as parcerias
que fazem para promover Marcas de produtos ou servigos, nem sempre estdo alinhadas com sua
Marca Pessoal. Assim, acaba gerando dicotomia que pode prejudicar a credibilidade de seu perfil. “Os
influenciadores sdo uma forma de microcelebridade que acumulam seguidores em blogs e midia social,
por meio de narragdes textuais e visuais de suas vidas pessoais cotidianas, mediante publicagdes

publicitarias de produtos e servicos como premissa” (Abidin, 2016, p. 86).

Com o crescimento das midias sociais os influenciadores conquistaram espago para crescer em
paralelo e tornaram-se alvo de grandes empresas que, ao invés de investirem na publicidade classica,
TV, Jornais, Revistas e Cinema, passaram a eleger os influenciadores para atingir sua rede de seguidores

e obter seu endosso relativo ao produto ou servico publicitado.

O conceito de influenciador teve origem no contexto da comunica¢do de massa unidirecional ha
décadas. No entanto, isso ndo lhe retira importancia. Pelo contrdrio, permanece relevante no ambito
dos modelos de comunicagdo dialdgicos que as redes sociais, teoricamente, potencializam. Eles
assumem uma posicdo de destaque para difundir contetdos que circulam na Web, agindo tanto como

coautores e intermediarios de mensagens (Navarro et al., 2020, citado por Silveira et al., 2021, p. 74)
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Dada a popularidade dos meios sociais, somados a aparente facilidade e baixo custo com que
permitem contatar muitos utilizadores e, acima de tudo, a perspectiva de que eles préprios sdo ativos
na cocriacdo e na partilha de mensagens comerciais (de Valck et al., 2009; Fournier & Avery, 2011;
Jahn & Kunz, 2012; Kozinets et al., 2010), alguns investigadores defendem que as Marcas devem
desenvolver estratégias para estar presentes nessas plataformas (Kaplan & Haenlein, 2010). Assim,
elas conseguem passar as suas mensagens comerciais a um custo muito mais reduzido do que nos
canais de comunicagdo tradicionais (de Valck et al., 2009; Dholakia et al., 2004; Fournier & Avery,

2011).

Essas parcerias, de inicio, ocorreram por meio de trocas, oferecendo o préprio produto ou servigo
como permuta a sua divulgacdo. N3do obstante, evoluiu para contratos com o influenciador - que
passou a realizar as postagens com identificagdo do conteddo como publicidade. Ou seja: contelido
pago. Hearn & Schoenhoff (2016) afirmam: “o influenciador de midia social trabalha para gerar uma
forma de celebridade de Marca via redes sociais que, em seguida, podem ser utilizadas por empresas

e anunciantes para alcangar o consumidor” (p. 194).

Considerando que as midias sociais se tornaram um canal para busca de informacdo e
entretenimento, ou seja, infotrenimento, os usuarios se tornaram mais exigentes quanto a qualidade
e credibilidade dos conteudos que consomem. Em consequéncia, acabam por atuarem como juizes de
posturas inadequadas relativas a imagem versus reputagdo, especialmente, das celebridades ou

influenciadores que seguem, por considerarem figuras inspiracionais.

Nessa perspectiva, o aumento de consciéncia e nivel de exigéncia dos usudrios impacta as
estratégias de Branding, requerendo ainda maior cuidado nas diretrizes adotadas na escolha dos
influenciadores que endossardo determinada Marca. Navarro, et al. (2020) citado por Silveira, et al.
(2021, p. 79) identificaram como principais critérios de identificacdo do influenciador digital: a
relevancia dos tdpicos e questdes cobertos, o alcance qualitativo de conteddos compartilhados e

encaminhados por outros, assim como a reputac¢do pessoal do influenciador.

Diante da gradual valorizacdo do fator autenticidade das Marcas, um ponto a ser apurado em
investigacOes futuras podera se fixar nos atributos como identidade e tom de voz do influenciador. Elas
deverdo ser preponderantes em relagdo a sua tdo cobicada audiéncia, muitas vezes populosa, mas
nem um pouco consciente, engajada ou expressiva. Para os profissionais de comunicacdo e de
Marketing, o grande desafio é colaborar com estes gatekeepers que podem compartilhar, encaminhar,
extrair, copiar ou comentar o conteddo, mas também tém condi¢Ges de fazer recomendagGes

explicitas sobre organizacGes, Marcas, produtos, servicos e ideias (Navarro et al., 2020), estando
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alinhados com a voz, aidentidade, e a cultura das organizagdes (Navarro et al., 2020; Gringarten, 2020;

Jacobson, 2020, citado por Silveira et al., 2021, p. 75).

Considera-se importante também abordar a abrangéncia que os influenciadores desempenham e
gue pode ser considerada uma nova profissdo, além dos desdobramentos decorrentes junto as dreas
e aos profissionais de comunicac¢do. Os influenciadores digitais sdo formadores de opinido que, por
meio da exposi¢cdo e narragdo visual do seu estilo de vida e experiéncias, usam tecnologias como video,
blogs, sites e redes sociais, virtualmente ou presencialmente, através de publicagdes e participagdo
em eventos, visando a persuasdo dos seus seguidores (Olsen & Sandholmen, 2019; Dhanesh & Duthler,

2019; Abidin, 2016, citado por Silveira et al., 2021, p. 74).

Os influenciadores usam suas midias para publicitar a Marca de produtos ou servigos, junto de sua
audiéncia, seus seguidores. A finalidade é, na maioria das vezes, obter receita percentual ou
remuneragdo, apuradas por métricas distintas, que podem variar conforme o tipo de midia. Por
exemplo: quantidade de seguidores, numero de visualizagbes de um video publicado no You Tube,
entre outras formas. Esses lideres de opinido on-line despendem esfor¢os aspiracionais (Duffy, 2017)
a favor das Marcas. Fazem isso em troca de determinado compromisso, nomeadamente remuneragao
ou compensagdes em espécie, como: produtos, servigos, viagens ou experiéncias gratuitas (Campbell

& Farrell, 2020; Crain, 2018; Dhanesh & Duthler, 2019).

Da mesma forma, os influenciadores podem postar conteudos para promover diversos segmentos
de lifestyle, no Instagram. As Marcas endossadas por eles costumam variar de produtos e servigos
ligados a moda, decoragdo, gastronomia, saude, bem-estar e viagens, entre outros. Igualmente
visando vantagens comerciais nessas postagens, na atualidade sinalizadas como conteldo pago ou
publi de publicidade. A esses novos atores sociais, Costa-Sanchez & Tufiez-Lopez (2018) chamam
adprosumers, Ad(anuncio); Pro(produtor) e Sumer(consumidor), na medida em que sdo
simultaneamente compradores, consumidores e conselheiros, transformando consumidores
(passivos) um user generated content e um participante ativo na definicdo e desenvolvimento de
produtos e servicos, cooperando e colaborando em qualquer fase de desenvolvimento do negécio

(Prahalad & Ramaswamy, 2004; Grizane & Jurgelane, 2017, citado por Silveira et al., 2021, p. 77).

Mas o posicionamento e a forma de atuagdo dos influenciadores ainda sdo considerados recentes,
oportunidade para estudos apurarem sua contribuigdo na comercializagdo das Marcas de produtos e
servigos, conforme os preceitos de Marketing e Branding. Embora possa haver certa conotagdo do
influenciador ser uma profissdo interesseira, investigaces futuras poderdo verificar e estabelecer
métricas e critérios para mensurar quesitos essenciais ao contexto de Marca, como autenticidade,

credibilidade e valores. E mais: se as Marcas, de fato, valorizam a convergéncia desses atributos em
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relacdo aos do influenciador escolhido. Os estudos confirmam também a ideia de que os profissionais
de comunica¢do mudaram o foco dos critérios quantitativos, como o tamanho da comunidade, para
aspetos mais qualitativos, como compatibilidade com os valores da Marca, criatividade nas postagens
e taxa de engajamento (Gringarten, 2020; Jacobson, 2020; Navarro et al., 2020; Gillin, 2008, citado por
Silveira et al., 2021, p.79).

Estudos recentes ja conseguem apurar alguma segmentac¢do da profissdo de influenciador, em
termos de abrangéncia e escala, o que podera direcionar os esfor¢os das Marcas, com mais critério e
intencionalidade. Afinal, nos dias atuais a sociedade tem acesso de forma extremamente célere aos
fatos e informagGes, impactando a repercussdo de eventuais deslizes éticos ou de imagem de
influenciadores que atuam como embaixadores de determinada Marca. Portanto, esse estudo prévio

da persona que o influenciador representara devera integrar a estratégia prévia da parceria.

Assim, pode-se estar perante celebridades (famosos dentro e fora das redes sociais);
macroinfluenciadores (reconhecidos nas redes sociais, mas nem sempre fora delas); influenciadores
(individuos com uma comunidade importante nas redes sociais) e microinfluenciadores (quem tem
alguma popularidade nas redes sociais e mantém um relacionamento préximo com os seus seguidores.
Nesse Ultimo caso, se ele também é um especialista tem credibilidade em certo assunto) (Lima, 2018;

Abidin, 2014; Campbell & Farrell, 2020, citado por Silveira et al., 2021, p.75).

Apos a fase onde a contagem de likes e nimero de seguidores eram preponderantes, as midias
sociais parecem evoluir para a valorizagdo de um funcionamento mais qualitativo, quando a identidade
e reputacdo do perfil que publicita determinada Marca passa a ser proeminente. O que representa um
importante parametro a ser levado em conta nas estratégias de Marketing e Branding. Os gestores de
comunica¢do e Marketing devem ser claros nas suas estratégias e priorizar a matriz identitaria da
Marca. E preciso atrencdo para n3o correrem o risco de diluir o seu significado, melindrar a sua
reputacdo ou até mesmo divergir dos objetivos organizacionais, se fomentarem associa¢des préximas

e negativas com individuos propensos a indiscricdes pessoais ou escandalos (Silveira et al., 2021, p.79).

Mas o surgimento das midias sociais ndo impacta apenas a forma como as Marcas Pessoais sdo
ou devem ser comunicadas. Na verdade elas ampliam o portfélio de profissGes que sequer existiam,
como as decorrentes do crescimento da tecnologia, muitas delas associadas ao universo criativo.
Pesquisa sobre varias formas de trabalhadores da nova midia, como jornalistas freelancers (Cohen,
2016), Web designers (Kennedy, 2012), trabalhadores de tecnologia em Sao Francisco (Marwick, 2013)
e estagidrios ndo remunerados (de Peuter, Cohen & Brophy, 2015; Shade & Jacobson, 2015). Ou seja,

é muito importante compreender esses desdobramentos no mercado de trabalho.
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Por outro lado, atrelado ao conjunto de profissGes consideradas contemporaneas e associadas ao
segmento empreendedor, estdo sendo realizados estudos para analisar a dimensdo social que a
autonomia acarreta nesses individuos. E ha indicios de prejuizos. Em primeiro lugar, embora possamos
encontrar algum otimismo entre os empregados independentes, varios estudos (Ertel et al., 2005;
Gregg, 2011; Hesmondhalgh & Baker, 2011, citado por Deuze, 2018) mostram consistentemente
efeitos psicossociais adversos, niveis crescentes de estresse e ma salde subjetiva geral entre os
trabalhadores freelance da midia. A liberdade real ou percebida de trabalhar como independente tem
um custo para muitos. Ao apresentar o empreendedor como um salvador (Sgrensen, 2008), ha pouca

atengdo a esses custos.

Grande parte do contingente dos novos profissionais sdo adultos jovens (com idade entre 18 e 35
nos) que estdo, cada vez mais, adotando as redes sociais como profissdo: globalmente, 69,7% dos
gerentes de midia social sdo Millennials (Payscale, 2013), definidos como aqueles nascidos entre 1981
e 1997 (Pew Research, 2015). Esse publico tem caracteristicas bem distintas das geracGes anteriores,
vale como exemplo o intenso uso das tecnologias para realizar praticamente tudo no cotidiano de sua

vida: trabalho, estudo, relacionamento, consumo, entretenimento, entre outras vertentes.

O conhecimento tecnolégico facilita sua inser¢do nas profissdes consideradas novas, pois é natural
e instintiva a forma como eles funcionam num mundo conectado. Outro atributo geralmente
encontrado nessa geracdo € a autenticidade e espontaneidade nas formas de comunicagdo. Como eles
nasceram numa época tecnoldgica, tém menos barreira sobre o que ndo deve ser feito ou dito no

ambiente on-line.

Genericamente esses jovens adultos apresentam caracteristicas pessoais mais calcadas em
valores como a ética e causas como a sustentabilidade. Pode-se perceber que as geragbes Y e
Millennial sdo interessadas e comprometidas com o processo de criacdo de valor, gestdo por valores e
Brand Activism (Barrett, 2011; Kotler et al., 2011; Kotler & Sarkar, 2018; Knight, 2010; Romani et al.,
2015; Sivitanides & Shah; 2011; White, 2018; Martinez-Sala et al., 2018).

Essas geragBes encontram nas redes sociais um meio para contribuirem no processo de cocriagdo,
na expetativa de distracdo, estabelecimento de amizades; intercdmbio de imagens e lacos de
pertencimento. Sdo essas dindmicas de comunidade virtual que os gestores de Marca poderdo
explorar e incrementar, porque ficou no passado que os consumidores acatavam o que as Marcas

diziam e ofereciam (Silveira et al., 2021, p. 78).

Esses perfis conectados buscam trabalhos motivadores e criativos. Além de ambientes de

escritorio aberto, horas de trabalho flexiveis e vantagens que migraram das industrias de alta
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tecnologia para varios ambientes de escritério. A filosofia é tentar espelhar o fator legal dessas
indUstrias de alta tecnologia, como as localizadas no Vale do Silicio, que sdo proclamadas como "locais

de trabalho do futuro" (Neff, Wissinger & Zukin, 2005; Ross, 2004; Silicon Valley Rising, 2016).

Embora tenha havido uma enorme especulagdo e um crescente corpo de pesquisas sobre o uso
de midia social até o momento (Boyd & Crawford, 2012; Bruns, 2008; Chayko, 2016; Christakis &
Fowler, 2009; Gauntlett, 2011), ainda ha necessidade de pesquisa e evidéncia sistematica que se
concentra em redes especificas de pessoas que trabalham nessas midias. Nesta revisao identificou-se
que o fendbmeno tem sido objeto de muita investigacdo e publicagdo cientifica. Entretanto, as
profissGes decorrentes desses tipos de plataformas ainda representam uma oportunidade de maior

aprofundamento académico.

Provavelmente, com a intensificagdo das mudangas em curso, decorrentes da Pandemia, quando
atividades e profissdGes on-line continuardo a expandir nos préoximos anos, pesquisas futuras possam
estudar com mais profundidade a dimensdo e o impacto dessas profissées no mercado de trabalho e

na sociedade.
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CAPITULO 3
METODO E RECOLHA DE DADOS

3.1 Opg¢do metodoldgica

A estratégia metodoldgica, que subsidiou o presente estudo, baseou-se numa abordagem
qualitativa exploratéria. Godoy (1995) defende que a pesquisa qualitativa ndo procura enumerar ou
medir os eventos estudados, nem utiliza instrumentos estatisticos na andlise dos dados, mas prioriza
questdes ou focos de interesses amplos, que se definem no decorrer do desenvolvimento do estudo.
Portanto, abrange a obtengao de dados descritivos sobre pessoas, lugares e processos interativos, por
meio do contato do pesquisador com a situa¢do estudada, procurando compreender os fenbmenos,
segundo a perspectiva dos sujeitos, ou seja, dos participantes da situacdo em estudo (Godoy, 1995,

p.58).

A motivacdo da escolha pela modalidade qualitativa residiu na auséncia de unidade e consenso
referente a definicdo conceitual da temdtica da investigacdo, no tocante a Marca Pessoal. Sendo assim
buscou-se realizar uma analise empirica decorrente da aplicagdo mercadolédgica pelos peritos nas
tematicas em estudo, de forma a embasar a interface junto aos direcionamentos tedricos, no sentido
de corrobora-los ou refuta-los, justificando cientificamente as motiva¢des. A pesquisa qualitativa tem
por objetivo verificar como as pessoas consideram uma experiéncia, uma ideia ou um evento e, ainda,
para casos em que o objetivo é a “demonstragdo ldgica das relagdes entre conceitos e fenébmenos,

para explicar a dindmica dessas relagdes em termos intersubjetivos” (Mendes, 2006, p. 11).

O método qualitativo visou contemplar respostas a pergunta de partida e aos objetivos de
investigacdo, por meio da andlise qualitativa de dados, recolhidos por meio de entrevistas
semiestruturadas, junto de peritos em Marca Pessoal, no cenario de Portugal e do Brasil. Patton (1980)
e Glazier & Powell (2011) afirmam que dados qualitativos sdo descricdes detalhadas de fendbmenos,
comportamentos; citacdes diretas de pessoas sobre suas experiéncias; trechos de documentos,
registros, correspondéncias; gravacdes ou transcricdes de entrevistas e discursos; dados com maior

riqueza de detalhes e profundidade e interagGes entre individuos, grupos e organizagdes.

Finalmente, Glazier & Powell (2011) mostram que a melhor maneira de entender o que significa
pesquisa qualitativa é definir que ela ndo é: um conjunto de procedimentos que depende fortemente

de andlise estatistica, para suas inferéncias ou métodos quantitativos para a coleta de dados.
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3.1.1 Pergunta de partida e objetivos de investigagdo
A pergunta de partida que norteia esta investigacdo é a seguinte: Qual a influéncia das praticas e
dindmicas comunicacionais no processo de gestdo da Marca Pessoal nas midias sociais?

Desembocando nos seguintes objetivos de investigacdo:

a) Compreender quais as praticas de comunicacdo dominantes no processo de gestdo da Marca

Pessoal em contexto on-line;
b) Identificar que praticas comunicacionais sdo mais efetivas para a gestdo da Marca Pessoal;

c) Verificar as midias sociais dominantes para posicionar a Marca Pessoal, no que se refere as

plataformas e respectivo publico-alvo;

d) Perceber quais os beneficios da gestdo da Marca Pessoal para os profissionais atuantes no

mercado de trabalho e para a sociedade.

Para mais facil entendimento, apresenta-se em seguida um Esquema Metodoldgico da presente
investigacdo que resume, sobremaneira, as etapas levadas a cabo para a concretiza¢do do trabalho de

campo, conforme Figura 1, abaixo:

Recolha de Dados
Andlise conceitual e Estudo Qualitativo

S T » Peritos - Marca Pessoal » el

Figura 1: Esquema Metodoldgico da Tese

3.2 Recolha de Dados
3.2.1 Instrumentos e procedimentos na Recolha de Dados

O instrumento utilizado para recolha de dados foi o seguinte:

Entrevistas semiestruturadas com onze profissionais e empresas considerados peritos em Marca
Pessoal. A finalidade foi realizar andlise qualitativa, relativa as mudancgas nas formas comunicacionais

utilizadas nas midias sociais e como elas impactam o processo de Personal Branding, responsavel pela
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gestdo da Marca Pessoal. E, assim, analisar conhecimentos tedricos e experiéncias empiricas mais

adequadas, para otimizar boas praticas de comunicacdo de Marca Pessoal, nas midias sociais.

Os cendrios adotados na recolha de dados foram Portugal e Brasil, em zonas metropolitanas
predominantes, como: Lisboa, Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Rio Grande do Sul, Parana e Santa Catarina.

Locais onde atuam os entrevistados.

O nuimero de entrevistados precisou ser alterado, porque foi identificado que apds a 112 entrevista

nao se obteve dados mais relevantes. Ou seja, atingiu um ponto de saturacdo (Guest, 2006).

Durante a recolha de dados viviamos as contingéncias decorrentes da pandemia do Covid-19, em
Portugal. Portanto, as entrevistas precisaram ser realizadas por meios remotos, como: Zoom e Skype.
Esta escolha visou assegurar o cronograma e avangar na realizagdo da investigacdo, sem perda de

qualidade na obten¢do dos dados, em razdo da eficiéncia das ferramentas digitais disponiveis.

As entrevistas foram gravadas, mediante autorizagdo dos especialistas, contatados previamente
por e-mail. No Consentimento Informado constava o teor e objetivos da investigacdo, a institui¢do de
ensino e o uso pretendido dos dados a serem contextualizados na Tese e conferéncias cientificas
decorrentes. A forma de angariar entrevistados ocorreu a partir do networking da autora, por meio de

suas midias sociais, sobretudo, LinkedIn e Instagram.

Encerradas as entrevistas, os dudios foram transcritos e, em seguida, organizados e categorizados

com apoio do software MAXQDA.

E importante ressaltar que motivado por questdes éticas, foram preservados a confidencialidade
e o anonimato dos participantes, mediante assinatura do Consentimento Informado. Adicionalmente,
foi solicitada autorizacdo para gravacdo das entrevistas e esclarecido o motivo da contextualizagdo na
Tese e semindrios cientificos decorrentes, além de agradecer a participacdo voluntdria de todos os

entrevistados.

Esses instrumentos consideram os principios éticos do respeito pelas pessoas e sua dignidade,
propostos pela American Psychological Association - APA (2010) e devem ser incluidos em estudos de
investigacdo que envolvam pessoas (Bryman, 2012; Creswell, 2007; Drisko & Maschi, 2016; Kvale &
Brinkmann, 2013).

Diante do quadro, a solugdo residiu em apurar a relagdo entre a comunicagao, responsavel pela
Identidade, Posicionamento e Imagem da Marca, atrelada ao processo de Personal Branding. Ao final,
a pretensdo passou a ser corroborar ou refutar a premissa de que pessoas também podem ser objeto

de gestdo como Marca, sustentada cientificamente no contexto de Branding.
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Abordado o mercado de trabalho atual, especialmente modalidades decorrentes das plataformas
digitais, massivamente adotadas durante a Pandemia, para avaliar como essa mudanca de paradigma
tecnoldgica e comunicacional alterou a forma das pessoas se autorrepresentarem. Elas transformaram
as midias sociais em vitrine para os usudrios mostrarem seus pontos fortes, aos empregadores ou

clientes.

A maior parte da literatura de Marca Pessoal sugere que ela é a chave para o sucesso pessoal e
profissional (Rampersad, 2008; Gehl, 2011; Khedher 2013; Gandini, 2016; Harris & Rae, 2011;
Schwabel, 2011; Covil, Sullivan & Cheney, 2005). A necessidade de comunicar on-line, nas esferas
social e laboral, teve crescimento alargado nos ultimos anos, quando as formas de interagdo passaram
a ocorrer em ambiente de predominancia virtual e fundamentalmente por meio das midias sociais.
Essa mudanga de paradigma subsidiou as perguntas nas entrevistas, com a finalidade de perceber em

gue medida essa mudanga comportamental impacta o processo comunicacional da Marca Pessoal.

3.2.2 Guido para entrevistas

Para nortear as entrevistas semiestruturadas foi elaborado um guido que remeteu a interface
entre a pergunta de partida e os objetivos de investigagcdo. O nivelamento conceitual também levou
em conta a revisdo da literatura, na procura de respostas junto aos entrevistados por meio de analise

qualitativa.

As entrevistas foram realizadas com duragdo média de uma hora. O mesmo guido, utilizado em
todas as entrevistas, teve como finalidade propiciar a mesma abordagem e oportunidade de resposta
aos entrevistados. Apds concretizagcdo das onze entrevistas, elas foram transcritas e organizadas com

apoio do software MAXQDA, para posterior analise do conteudo.

A construgdo do guido baseou-se nas seguintes categorias e subcategorias, criadas com base na
analise dos capitulos tedricos revistos sobre a tematica em apreco, alinhadas com a pergunta de

partida e com os objetivos de investiga¢cdo, conforme Tabelas 4 e 5.

Quantidade Categorias Descrigao
de Categorias

Estratégias e praticas comunicacionais | Estratégias e praticas mais efetivas para
para midias sociais comunicar a Marca Pessoal, nas midias sociais.

Utilizagdo da comunicagdo nas | Melhores praticas utilizadas nas midias sociais,
04 plataformas de midias sociais para comunicar a Marca Pessoal.

Gestdo da Marca Pessoal Principais aspectos de gestdo necessarios a
Marca Pessoal, no contexto pessoal e laboral.
Beneficios e impactos da Marca Pessoal | Beneficios e impactos decorrentes da gestdo da
Marca Pessoal, em contexto on-line e off-line.
Tabela 4: Categorias de andlise
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Assim chegou-se a quatro categorias, contendo descricdes mais amplas, como demonstrado na

Tabela 4. As duas primeiras, Estratégias e praticas comunicacionais para midias sociais; Utilizacdo da

comunicac¢do nas plataformas de midias sociais; estdo relacionadas a dimensdo da comunicac¢do nas

midias sociais. Ja as duas ultimas categorias, Gestdo da Marca Pessoal; Beneficios e Impactos da Marca

Pessoal; estdo relacionados a dimensdo da gestdo da Marca Pessoal.

As subcategorias representam o desdobramento das categorias, contam com descricdo mais

especifica, maior nivel de detalhamento e, ainda, vdo desdobrar nas perguntas do guido. conforme

Tabela 5:

Quantidade de
Subcategorias

Subcategorias

Descrigao

09

Principais estratégias comunicacionais
para midias sociais

Estratégia de Marca como direcionador para
as praticas comunicacionais, conforme
definigdes do diagndstico e planejamento.

Praticas comunicacionais relevantes na
gestdo da Marca Pessoal, nas midias
sociais

Estratégia e posicionamento como
orientadores para os tipos de midias sociais,
consoante objetivos e tipo de Marca.

Tipos de midias sociais dominantes
para comunicar a Marca Pessoal

Diagnodstico como balizador dos atributos da
Marca Pessoal, incidindo acdes
comunicacionais, mediante definigdo do
publico-alvo para delinear as plataformas.

nas

Influéncia do Self e Gestdo de
Impressdes nos perfis de midias sociais

Impacto do Self no conteido a ser
comunicado, requerendo estratégia para
definir as publicagGes nas midias sociais.

Tipos de perfis diversas

plataformas on-line

nas

Posicionamento da Marca como direcionador
para a escolha das plataformas digitais.

Fatores diferenciadores essenciais na
gestdo da Marca Pessoal

Definicdo da Identidade, Posicionamento e
comunicagdo da Marca, para articulagdo nas
plataformas digitais.

Avaliagdo e mensuragdo da Marca
Pessoal

Diferenciagdo e Storytelling da Marca como
balizadores da comunicagdo on-line e off-line.

Beneficios da gestdo da Marca Pessoal
no mercado de trabalho atual

Personal Branding como estratégia
competitiva no mercado laboral impactando
comportamento da Marca nas plataformas.

Impacto da Marca Pessoal no capital
social e reputacdo

Incidéncia da Marca Pessoal na reputagdo on-
line e off-line. Capital social interferindo na
influéncia da Marca perante a audiéncia.

Tabela 5: Subcategorias de anadlise

Por ultimo, as perguntas do guido tém um nivel de especificidade ainda maior, tendo como

finalidade responder a pergunta de partida e os objetivos de investigacdo, junto aos peritos

entrevistados, conforme Tabela 6.
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Quantidade de
Perguntas

Perguntas do Guido

15

Quais as principais estratégias comunicacionais para midias sociais?

O publico (usuario) precisa se adaptar as midias sociais?

Quais plataformas dominantes para comunicar a Marca Pessoal?

Deve haver perfis diferentes em multiplataformas?

Qual a influéncia do Self na construgdo dos perfis nas midias sociais?

Qudo intuitivos sdo os perfis de midias sociais?

Qual sua percepgdo sobre utilizacdo de Gestdo de ImpressGes nas midias sociais?

Como vocé percebe a evolugdo conceitual da Marca Pessoal?

Qual sua definigdo de Marca Pessoal?

Que atributos e praticas sdo essenciais para a gestdo da Marca Pessoal?

Como avaliar o sucesso de uma Marca Pessoal?

Que fatores diferenciadores devem ser usados na comunica¢do de Marca Pessoal
(contexto pessoal e laboral)?

Como avaliar a Marca Pessoal de pessoas comuns?

Quiais beneficios da Marca Pessoal no mercado laboral pés-pandemia do Covid-19?

Discorra sobre capital social e reputacdo.

Tabela 6: Perguntas do Guido

Na Tabela 7 estd detalhado o guido utilizado nas entrevistas e todas as categorias e subdivisGes

decorrentes, contextualizadas anteriormente. Sua estrutura visa articular, de forma encadeada, as

dimensGes ja descritas, além de nortear a posterior analise do contetdo.
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GUIAO PARA ENTREVISTAS

Qual a influéncia das praticas e dindamicas comunicacionais no processo de gestdao da Marca Pessoal, nas midias sociais?

Compreender quais praticas de comunicagdao dominantes no processo de gestdo da Marca Pessoal, em contexto on-line;

Identificar que praticas comunicacionais sdo mais efetivas para a gestdo da Marca Pessoal;

Verificar quais as midias sociais dominantes para posicionar a Marca Pessoal, no que se refere as plataformas e
respectivo publico-alvo?

a sociedade?

Estratégias e
praticas
comunicacionais

Principais estratégias
comunicacionais
para midias sociais

Perceber quais os beneficios da gestdo da Marca Pessoal para os profissionais atuantes no mercado de trabalho e para

Quiais as principais estratégias comunicacionais para midias sociais?

comunicagdo
nas plataformas
de midias sociais

dominantes para comunicar
a Marca Pessoal

para midias Praticas comunicacionais O publico (usudrios) precisa se | Qudo intuitivos sdo os perfis
sociais relevantes na gestao adaptar as midias sociais? de midias sociais?
da Marca Pessoal
nas midias sociais
Utilizagdo da Tipos de midias sociais Quiais plataformas dominantes para comunicar a Marca Pessoal?

Influéncia do Self e
Gestdo de Impressdes
nos perfis de midias sociais

Qual a influéncia do Self na
construgdo dos perfis nas midias
sociais?

Qual sua percepgdo sobre
utilizagdo de técnicas de
Gestdo de ImpressGes nas
midias sociais?

Tipos de perfis nas diversas
plataformas on-line

Deve haver perfis diferentes em multiplataformas?

Gestdo da
Marca Pessoal

Fatores diferenciadores
essenciais na gestao
da Marca Pessoal

Que atributos e praticas sdo
essenciais para gestdo da Marca
Pessoal?

Que fatores diferenciadores
devem ser usados na
comunicagdo  de Marca
Pessoal (contexto pessoal e
laboral)?

Avaliagdo e mensuragdo
da Marca Pessoal

Como vocé percebe a evolugdo
conceitual de Marca Pessoal?

Qual sua definigdo de Marca
Pessoal?

Como avaliar o sucesso de uma
Marca Pessoal?

Como avaliar a Marca Pessoal
de pessoas comuns?

Beneficios e
impactos
da Marca

Pessoal

Beneficios da gestdo
da Marca Pessoal
no mercado de trabalho
atual

Quais beneficios da Marca Pessoal no mercado laboral pds-

pandemia do Covid-19?

Impacto da Marca Pessoal
no capital social e reputagdo

Discorra sobre capital social e reputagdo.

Tabela 7: Guido para Entrevistas
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3.2.3 Painel de Entrevistados
A composicdo do painel de entrevistados teve como motivacdo a selecdo de profissionais e
empresas especializados em Marca Pessoal, com reconhecido destaque e legitimac¢do na drea e focado

nos mercados de Portugal e do Brasil.

x

Um ponto a ressaltar referiu-se a abrangéncia de atuacdo dos entrevistados que, mediante
ampliagdo do uso das plataformas digitais, ndo se restringe aos referidos mercados. Ou seja, ha peritos
que desenvolveram atuacdo internacional e trabalham de forma global, atendendo clientes de varios

paises. Enquanto outros mantém atuagdo nacional, geralmente associada ao seu pais de origem.

Em relagdo a defini¢do dos especialistas foram priorizados alguns parametros, como: formagdo em
areas correlatas as tematicas em estudo: Comunicagdo, Gestdo, Personal Branding, Marketing Digital

e atuacgdo profissional na gestdo da Marca Pessoal.

Os critérios de escolha dos experts baseou-se no networking da autora, sendo que alguns
entrevistados ja haviam participado de sua Dissertagdo de Mestrado, também, sobre o tema Personal
Branding. Na investigacdo atual, a recolha de dados incluiu outros profissionais e empresas, a partir de

pesquisas realizadas nas plataformas LinkedIn e Instagram.

A seguir esta datalhada a realizacdo das entrevistas, conforme sintetizado na Tabela 8:

a) Entrevistado: como referido no item 3.2.1, devido questdes éticas e recomendac¢do para
investigacOes cientificas, foi mantido o anonimato dos especialistas no estudo. Eles foram
denominados por letras sequenciais: de “A” até “K”, pela ordem de realizagdo das entrevistas;

b) Sequéncia: representou a ordem sequencial das entrevistas, conforme disponibilidade de
agenda dos profissionais;

c) Pais: predominancia da atuagdo dos peritos. Alguns experts estdo fora de seu pais de origem
e/ou atuam em outros paises, porque mediante o uso das midias sociais cairam as barreiras
geograficas. Em consequéncia o deslocamento pouco afetou a atuagdo desses profissionais.

d) Data: de realizagdo da entrevista;

e) Hordrio: de efetivacao;

f) Plataforma: nove entrevistados optaram pela plataforma Zoom, devido a sua eficacia e
somente um optou pelo Skype. Restando apenas um que precisou responder por e-mail,
porque estava de licenga médica e ndo conseguiu participar por video.

g) Instrumento: foi utilizado o mesmo guido para condugdo das entrevistas. O objetivo foi

propiciar a mesma oportunidade de resposta a todos os peritos.

80



Realiza¢do das Entrevistas — detalhamento

Entrevistado | Sequéncia Pais Data Horario Plataforma Instrumento
das de atuagao
entrevistas
“N” 12 Brasil / Portugal 21/10/2021 18h Zoom
“B” 23 Portugal/ Brasil 22/10/2021 14h Skype
“c” 32 Portugal/ Brasil 26/10/2021 14h Zoom
“D” 42 Brasil 27/10/2021 15h Zoom Foi utilizado o
“g” 52 Brasil 01/11/2021 14h Zoom mesmo guido
“F” 62 Brasil 04/11/2021 18h Zoom para todos
“G” 72 Brasil 05/11/2021 13h Zoom entrevistados
“H” 8a Portugal 11/11/2021 12h Zoom
“” 92 Brasil 15/12/2021 17h Zoom
“" 102 Brasil 20/01/2022 21h Word
“K” 112 Portugal / Brasil 03/03/2022 12h Zoom

Tabela 8: Realizagdo das entrevistas
O estudo contou com um total de onze peritos em Marca Pessoal, sendo: trés com Licenciatura
em Comunicagdo Social (25%), trés em Publicidade (25%), dois em Gestdo (25%), um em Marketing

(8,33%), um em Design (8,33%) e um em Literatura (8,34%).

As areas de especializacdo dos entrevistados podem ser consideradas um dos pontos fortes de sua
formacdo, devido a convergéncia com as tematicas investigadas, além da credibilidade das institui¢cdes
de ensino. Especializados em Personal Branding ha trés, formados pela Universidade de Blanquerna,
na Espanha. Marketing foi a principal drea de especializacdo de sete entrevistados, que abrangeu, em
dois casos, a vertente digital. Enquanto Gestdo foi o tema escolhido por dois peritos, combinando as
areas de conhecimento como Inovagdo e Pessoas. Outras especialidades: Psicologia Organizacional,

Neurociéncia, Influéncia Digital e Empreendedorismo Criativo.

Verificou-se significativa consisténcia e abrangéncia nas especializagdes dos experts, no entanto,
ainda ndo identificou-se abordagem dos temas Personal Branding e Marca Pessoal no ambito de
Mestrado ou Doutoramento. Nessa perspectiva, esta Tese pode representar um estudo profundo na

tematica, assim como a Dissertacdo de Mestrado, ja defendida pela autora em 2019.

Relativamente ao local das referidas formacgdes dos peritos ha predominancia de Brasil e Portugal,

seguido de Espanha, Italia e Estados Unidos da América.

No tocante a area de atuacgdo dos profissionais tem destaque o Personal Branding e Marca Pessoal,

sendo que alguns deles ainda segmentam o foco em: Gestdo de Carreira, Reputacdo, Imagem,
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Lideranca, Empreendedorismo e Marketing Digital. Em rela¢do a forma de atuacdo, constatou-se que
seis peritos atuam por meio de empresa, com nomenlatura distinta de seu nome, enquanto cinco

especialistas usam seu préoprio nome como Marca.

Quanto a experiéncia laboral dos especialistas houve diversidade e consisténcia nos repertérios,
como: um perito acumula 40 anos de atuacdo profissional; quatro experts, cerca de 30 anos; quatro
por volta de 20 anos; um aproximadamente 10 anos e o mais jovem atua na area ha cinco anos, no

entanto, tem vivéncia internacional em cinco paises.

Sobre o género dos entrevistados verificou-se a predominancia de nove mulheres, em relagdo a

apenas dois homens.

Na Tabela 9 consta o detalhamento pormenorizado referente a area de formagdo dos

entrevistados, conforme a seguir:

a) Entrevistado: denominagdo sequencial dos peritos no estudo;

b) Area de formagdo: levantamento das principais formacdes dos especialistas, com
predominancia de Licenciatura, Pés-graduacdes, MBAs, EspecializacGes e Mestrado;

¢) Local da formacao: pais onde estdo localizadas as universidades que atribuiram os graus;

d) Areaeforma de atuacdo dos especialistas: principais tematicas que trabalham; e a forma como
atuam, por meio de empresa ou profissional autbnomo;

e) Experiéncia profissional: tempo de atuagdo no mercado laboral;

f) Género: feminino ou masculino.
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Areas de Formagdo dos Entrevistados

Entrevistado Area de Formagio Local de Area de Experiéncia Género
Formagao Atuagdo Profissional
“A” a) Licenciatura: Comunicagdo | a), b) Brasil Personal ~20 anos Feminino
Social Branding
b) Pés-graduagdo: Marketing (Empresa)
c)  Especializagdo:  Personal | c)Espanha
Branding
“B” a)licenciatura: Publicidade e | a)Brasil Publicidade e ~5 anos Feminino
Marketing Personal
b)Pds-graduagdo: Gestdo de | b) EUA Branding
Negdcios (Profissional)
c) Mestrado: Gestdo e Inovagdo c) Portugal
“c” a) Licenciatura: Gestao a),b) Portugal Personal ~20 anos Masculino
b) Pds-graduagdo: Marketing Branding
Digital (Empresa)
“D” a) Licenciatura: Comunicagdo | a), b), c) Brasil Marca Pessoal ~30 anos Feminino
Social e Reputacgdo
b) MBA: Marketing d)EUA (Profissional)
c) Poés-graduagdo: Gestdo de
Pessoas
d) Especializagdo: Gestdo e
Marketing
“E” a) Licenciatura: Publicidade a) Brasil Comunicagao, ~30 anos Feminino
b)  Especializagdo:  Personal | b) Espanha Imagem e
Branding Reputagdo
(Profissional)
“F” a) Licenciatura: Gestao a), b) Brasil Marca Pessoal ~30 anos Feminino
b) MBA: Marketing e
Gestdo de
Carreira
(Empresa)
“G” a) Licenciatura: Design a) Italia Personal ~30 anos Feminino
b)  Especializagdo:  Personal | b) Espanha Branding e
Branding Gestdo de
c)Mestrado: Psicologia | c), d), e) Brasil Carreira
Organizacional (Empresa)
d) Pés-graduagdo: Neurociéncia
e) Pds-graduagdo: Influéncia
Digital
“H” a) Licenciatura: Marketing a), b) Portugal Personal ~25 anos Feminino
b) Pds-graduagdo: Marketing Branding
Digital (Empresa)
“” a) Licenciatura: Literatura a), b) Brasil Personal ~40 anos Masculino
b) Especializagdo: Marketing Branding
(Profissional)
“” a)Llicenciatura: Comunicagdo | a), b) Brasil Personal ~10 anos Feminino
Social Branding e
b)Especializagdo: Empreende_
Empreendedorismo Criativo dorismo Digital
(Empresa)
“K” a) Licenciatura: Publicidade a), b) Brasil Personal ~25 anos Feminino
b) MBA: Marketing Branding e
Marketing
Digital

(Profissional)

Tabela 9: Areas de formacdo dos entrevistados
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CAPITULO 4
ANALISE DOS DADOS

4.1 Analise do Contetido

A anadlise de conteudo é uma das técnicas de tratamento de informagdo e dados mais comuns na
area das Ciéncias Sociais e Humanas (Vala, 2005; Vilelas, 2009). Genericamente ela pode ser entendida
como a desmontagem de determinado discurso em diferentes categorias (Vala, 2005), com o objetivo

de descrever, tratar e analisar dados provenientes de uma determinada comunica¢do (Bardin, 2004).

Apods a realizagdo das entrevistas semiestruturadas, realizou-se a transcricdo das mesmas, de

forma a preparar o formato para a andlise de conteudo.

Embora as entrevistas tenham sido realizadas por meio de um mesmo guido, permitindo
oportunidade equanime de resposta pelos peritos, verificou-se que emergiram respostas distintas,
com diferentes niveis de abrangéncia e profundidade, conforme o entrevistado. Entretanto, a
diversidade das respostas estava alinhada com o que se pretendia compreender em relagao ao

processo de Personal Branding, na gestao da Marca Pessoal.

Em seguida a realizagdo das transcrigdes das entrevistas, os dados foram manipulados com apoio
do software MAXQDA, tendo como finalidade organizar e categorizar os conteudos, de modo a

subsidiar a posterior andlise e discussdo dos dados.

Existem diferentes formas de analise de conteudo e uma das mais comuns é a andlise tematica
por categorias, para conhecer os principais temas abordados nas entrevistas. O foco é a identificagdo
e a contagem das categorias e subcategorias (Bardin, 2004; Bryman, 2012; Drisko & Maschi, 2016;
Guerra, 2006; Krippendorf, 2004).

Conforme Bardin (2011), o termo andlise de conteldo representa um conjunto de técnicas de
analise das comunicagdes visando obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do do
conteudo das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢es de produgdo/recepgdo (varidveis inferidas) destas mensagens

(Bardin, 2011, p. 47).

Bardin (2011) indica que a utilizagdo da andlise de conteudo prevé trés fases fundamentais: pré-

analise; exploracdo do material; tratamento dos resultados, conforme Figura 2 e discussdo a seguir:
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Explora¢do do Tratamento dos

Pré-anilise .
material resultados

Figura 2: Esquema para Andlise de Conteldo - adaptado de Bardin (2011)

Pré-analise: Conforme Bardin (2011) nesta fase ocorre a organizagdo do conteldo, mediante
transci¢do dos dados recolhidos e realizagdo de leitura flutuante dos mesmos, para estabelecimento
de um esquema de trabalho, formulagdo de hipdteses e objetivos. Na sequéncia devem ser
estabelecidas as categorias decorrentes das questdes norteadores da investigagdo. Os temas que se
repetem com muita frequéncia sdo recortados “do texto em unidades compardveis de categorizacdo
para analise tematica e de modalidades de codificacdo para o registro dos dados” (Bardin, 2011,

p.100).

Em consonancia com os direcionamentos metodoldgicos, preconizados por Bardin (2011), foram
realizados os passos preparatérios para a manipulagdo dos dados, quando o contetddo derivado da
recolha de dados foi classificado de acordo com as categorias e subcategorias definidas no item 3.2.2
guidio para entrevistas. Ou seja, classificagdo por meio de categorias que possam agrupar conteudos,
em decorréncia de caracteristicas comuns e posteriormente organiza-los em blocos. De acordo com

Bardin (2011), as categorias podem ser criadas a partir da teoria ou apds a recolha dos dados.

Por ultimo foi efetuado o tratamento dos resultados, a interpretagdo dos dados, com a finalidade
de apurar o significado que emerge a partir da derivagdo das categorias de analise. Isto é: interpretar
e analisar, também, o que esta subjacente aos dados recolhidos. A andlise de conteldo se orienta por
polos de atracdo da comunicac3o. E um instrumento de inducdo (roteiro de entrevistas) para investigar
as causas (varidveis inferidas), a partir dos efeitos (varidveis de inferéncia ou indicadores, referéncias),

segundo Bardin (2011, p. 137).

4.2 Entrevistas semiestruturadas

As entrevistas semiestruturadas foram integralmente gravadas em audio, buscando um mesmo
formato que favorecesse a posterior transcri¢do, organizagdo e categorizagdo, com apoio do software
MAXQDA.

A categorizagdo intencionou simplificar os dados recolhidos, para que fosse possivel identificar,

ordenar ou atribuir determinado significado (Vala, 2005). A codificagdo permitiu transformacgdo da
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informacao recolhida em diferentes categorias, possibilitando representagao do seu conteudo (Bardin,
2004).

Na andlise dos dados apurados junto aos onze peritos em Marca Pessoal, objetivou-se entender o
processo de trabalho deles e apurar respostas subjacentes as mudangas nas formas comunicacionais
utilizadas nas midias sociais e como elas impactam o processo de Personal Branding. Baseado na
analise das experiéncias empiricas mais adequadas, estabelecer parametros que possam otimizar boas
praticas de comunicagdo para Marca Pessoal, por meio das midias sociais.

A seguir sera detalhada e discutida a andlise qualitativa desses dados, por meio da interface com

as categorias e subcategorias criadas para essa finalidade e ja descritas no item 3.2.2.

4.2.1 Estratégias e praticas comunicacionais para midias sociais

4.2.1.1 Principais estratégias comunicacionais para midias sociais

Ficou constatado, junto aos peritos, ndo haver uma estratégia vencedora que possa ser a mais
adequada para as agdes de comunicagdo de Marca Pessoal.

Verificou-se a necessidade de passos prévios considerados fundamentais, como a defini¢cdo dos
objetivos e publico-alvo, que desdobrardo no Posicionamento de Marca.

Somente depois serd construida a estratégia de comunicacdo, que deverd abranger as plataformas
de midias sociais, mediante o contelddo que vai ser distribuido nos formatos pertinentes ao objetivo
estabelecido, que podera variar: de texto, imagem, video, dudio ou uma combinacao entre eles.

O resultado esperado é que a estratégia comunicacional atue como um fio condutor da Marca
Pessoal, de modo a propiciar o alcance de sua Missao e Visdo, por meio de sua Proposta de Valor que
representara o diferencial perante os concorrentes, no mercado onde se insere.

Ao final, esse conjunto de atributos devera convergir com a Imagem de Marca, além de contribuir

para a formagdo da reputacgdo, conforme Tabela 10 e discussdo a seguir.

Categoria Subcategoria Descri¢ao Itens considerados (exemplos)
Estratégias e Principais Indicagdo da Estratégia | “Precisa entender quem ¢é a Marca
praticas estratégias de Marca como | (posicionamento, publico-alvo,
comunicacionais | comunicacionais | direcionador para as | conteudo)”.
para midias para midias praticas “Necessita compreender que sensagdo
sociais sociais comunicacionais, pretende deixar, valores a transmitir, para

conforme definicbes do
Diagnostico

(personalidade, valores,
crengas) e Planejamento

(Missdo, Visdo, Proposta | “A  estratégia sinalizard como vai

de Valor). comunicar o conteldo (texto, video,
imagem) e midias sociais a serem
utilizadas”.

construir a narrativa”.
“Autoconhecimento (personalidade,
valores, forgas) e Planejamento (Missdo,
Vis&o, Proposta de Valor)”.

Tabela 10: Principais estratégias comunicacionais para midias sociais
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Grande parte dos peritos convergiram na ética de que o planejamento é a etapa fundamental que
antecede a definicdo das estratégias comunicacionais, que serdo utilizadas nas midias sociais.

E preciso entender: quem é a Marca e quais s3o suas forcas, para delinear o posicionamento, o
publico-alvo e, finalmente, definir o tipo de conteudo a ser comunicado por meio das plataformas
digitais.

Partindo do pressuposto de que comunicagdo envolve dois lados: emissor e receptor, realizar a
gestdo da Marca Pessoal requer saber quem é o publico com quem pretende se comunicar e onde
quer se posicionar, para conceber a estratégia comunicacional. “E preciso entender onde estd o
publico-alvo, que sensagdo pretende deixar, quais valores transmitir, para depois construir a narrativa,
que deverd contemplar essas indagacdes. Nesse sentido, ndo é possivel definir uma estratégia
vencedora que funcionaria para muitos” (Entrevistado “E”).

Foi corroborado que as estratégias comunicacionais estdo ligadas a identidade do cliente, de
forma customizada. Portanto, ndo deve haver uma comunicagdo comum a varios perfis. “Minha linha
de trabalho é fazer com que a pessoa siga a estratégia e o sentimento dela. Entdo, ndo existe uma
estratégia de comunicagdo Unica” (Entrevistado “D”).

Um ponto fortemente salientado pelos especialistas foi o Posicionamento da Marca, elencadas
varias formas para defini-lo e variando conforme o método adotado.

Ha quem utilize pesquisa do universo corporativo e aplique as mesmas técnicas em pessoas, por
meio de workshop de estratégia. “Posicionamento é encaixe e fluidez, diminuir o atrito. Personal
Branding pressupde o individuo como empreendimento on-line e off-line. Olho a estratégia como um
deslocamento de onde a pessoa quer chegar. Por exemplo: tenho clientes que precisam obter
reconhecimento e visibilidade, porque tém baixo alcance, embora tenham muita autoridade. Muitas
vezes é sé um ajuste” (Entrevistado “I”).

Foi confirmado que as dindmicas comunicacionais formam a imagem e transmitem uma
mensagem. E mais: o posicionamento é construido a partir do conjunto de postagens e a forma de
relacionamento com o publico-alvo. “Para gerir uma Marca é necessario avaliar, constantemente,
como estd a comunicagdo visual, comportamental, verbal e textual, porque é por meio da
comunicacdo e das rela¢des que acontece a percepgao da Marca” (Entrevistado “J”).

Igualmente ficou realgado que a comunicac¢do se adapta a cada época e seus instrumentos variam.
“No passado, usdvamos o radio, a TV e outdoors. Atualmente usamos as midias sociais. E um fato”
(Entrevistado “C”).

As midias sociais foram endossadas como um espago de relacionamento, onde a comunicagdo
exerce o protagonismo, por meio de formatos distintos e, muitas vezes, complementares. “Ha diversas
formas de comunicar em midias sociais: imagem, escrita, video, este estd no auge, porque gera

confianga, autoridade e proximidade mais rapido. Nos dias atuais, ndo é sé informagdo, nem apenas
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entretenimento, devem ser ambos, obrigatoriamente. Porque as pessoas querem consumir
informacdo com entretenimento, de forma rdpida” (Entrevistado “K”).

Mas, houve quem defendesse que as plataformas digitais deveriam ser local para geracdo de
conversas, portanto, critica a forma atual das pessoas se comunicarem de forma muito institucional.
“As pessoas estdo pensando muito na estratégia. Acho que, atualmente, o que funciona é usar as redes
como um lugar de conversas e ndo um local de posicionamento de experts” (Entrevistado “E”).

No tocante aos métodos para definir as estratégias comunicacionais para midias sociais, foi
verificado que, genericamente, precedem as etapas que convergem na formagdo da ldentidade,
Posicionamento e Imagem da Marca, onde a estratégia de comunicagdo atuara como fio condutor.

Entretanto, foi constatado que os processos e respectivas denomina¢des que conduzem as
referidas etapas, variam conforme o método criado ou adotado pelos peritos, conforme os seguintes
exemplos:

Um dos experts baseou seu processo em trés pilares: autoconhecimento, planejamento e
implementag¢do. No autoconhecimento identificou a esséncia do individuo: personalidade, valores,
forgas e como é percebido. No planejamento organizou os atributos da Marca que estavam a servigo
de seu objetivo e definiu: visdo de futuro, como quer ser reconhecido; missdo relativa a carreira e
proposta de valor. “E uma discussdo sobre atributos de Marca que fazem essa pessoa ser auténtica.
Devem ser atributos verdadeiros e estar a servico de seu objetivo, para diferencid-lo em relagdo aos
concorrentes” (Entrevistado “F”).

Varios especialistas convergiram quanto a pertinéncia da definicdo do publico-alvo, para posterior
estabelecimento da estratégia comunicacional. Para tanto, hd quem realize analise do mercado para
entender a concorréncia e a audiéncia do cliente. “Uma das premissas da Marca é que ela sera mais
visivel, sélida e robusta, na medida em que for mais relevante para o publico-alvo. Depois criamos a
persona do cliente: o que ela quer, pensa, precisa, sente e definimos sua dor. O resultado dessas
definigdes serd a estratégia de comunicagdo, onde entrardo as midias sociais” (Entrevistado “F”).

A pertinéncia do publico-alvo para subsidiar a escolha das midias sociais foi corroborada. “Por
exemplo: para médicos, geralmente eu ndo recomendo You Tube, porque é uma plataforma muito
educativa, de videos longos e o publico-alvo (o paciente), ndo quer aprender como fazer, ele quer a
solucdo, o servico. Entdo, Instagram para médico é a plataforma que gera melhores resultados”
(Entrevistado “B”).

Todavia, foi salientado que o foco inicial deve incidir sobre o que cliente tem para comunicar, para
posteriormente desdobrar na estratégia comunicacional e, consequentemente, nas midias sociais.
“Por exemplo: encontrar nova posic¢ao, partilhar expertise, ir para o mercado Internacional. De acordo

com a histdria fazemos a primeira etapa da Marca Pessoal, depois delineamos a estratégia de
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conteudos. Defendo, pelo menos, boa presengca em uma rede social, porque eles ndo tém tempo e
motivac¢do para trabalhar todas as midias sociais” (Entrevistado “H”).

Nessa perspectiva, foi considerado significativo avaliar o contexto de profissionaliza¢do do cliente,
seu conhecimento para articular nas redes e o quanto precisa da ajuda para transmitir a mensagem ao
publico-alvo. “O Marketing Digital é uma plataforma para trabalhar a Marca Pessoal no contexto on-
line. A narrativa sé se gerencia porque traz a consciéncia. Depois vai para a visibilidade, exposicdo em
todos os pontos de contato. Nessa fase o individuo precisa entender o agente que ele é, seu dominio,
onde precisard de equipe, suporte e apoio” (Entrevistado “A”).

Também foi realgado que as pessoas estdo mais conscientes do que postam na Internet e o
consequente impacto na profissdo delas ou nos resultados que obtém. “Faco uma triagem
dependendo do contexto do profissional, para entender seu background e area de atuacdo. Depois
monto uma estratégia de comunicagdo para midias sociais, considerando sua profissdo e objetivos de
carreira” (Entrevistado “B”).

Finalmente foi defendido que o objetivo é muito importante para delinear o tipo de midia a ser
usado, devido as caracteristicas das plataformas. “Por exemplo: a estratégia no You Tube é diferente
do Instagram. Entdo, a estratégia sinalizard como vai comunicar, se vai ter mais contetido em video,

ou foto, quais redes sociais serdo utilizadas” (Entrevistado “B”).

4.2.1.2 Praticas comunicacionais relevantes na gestdo da Marca Pessoal nas midias sociais

Foi destacado que elas representam, na atualidade, significativa oportunidade para a comunicag¢ao
das Marcas e também sdo uma das grandes alavancas para a valoriza¢do da presenca on-line, além da
gradual ascensdo das plataformas digitais, que podem ter obtido forca mediante o fenbmeno da
Comunicagdo em Rede (Castells, 2013).

A estratégia e o posicionamento sdo os principais orientadores para definicdo de quais tipos de
midias serdo adotados, consoante os objetivos e o tipo de Marca. Assim, pretende-se que a
comunicagdo possa alcangar as pessoas certas e os mercados adequados, por meio dos canais, as
midias sociais.

Quanto a adaptagdo do publico as plataformas digitais, ficou caracterizado que ele deve conhecer
e estar apto para todas. Mas, se ndo vai usar trata-se de uma escolha. Nesse sentido, deve se adaptar
aos formatos dos diferentes tipos e ter expectativa proporcional relativa aos resultados esperados.

Ndo estar nas plataformas digitais pode representar perda de oportunidades pessoais,
especialmente profissionais. Porque devido ao alcance que elas propiciam, antes mesmo do contato
presencial, representara a Marca conforme os registros disponiveis on-line.

E um processo natural de escolhas e descartes, que beneficia quem realiza a gestdo da presenca

digital estrategicamente, conforme Tabela 11 e discussdo a seguir.
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Categoria Subcategoria Descrigao Itens considerados (exemplos)
Estratégias e Praticas Indicagdo da Estratégia e | “Nas plataformas precisa adaptar aos
praticas comunicacionais | do Posicionamento como | formatos”.
comunicacionais | relevantes para | direcionadores para | “Devem conhecer e estar apto para todas
para midias gestdo da definicdo dos tipos de | as midias. Se ndo vai usar é outro ponto”.
sociais Marca Pessoal | midias, consoante os | “Na estratégia é quando define as redes,
nas midias objetivos e tipo de Marca. | focado nos objetivos e tipo de Marca”.
sociais Segundo os entrevistados | “Comunicar com as pessoas certas e
0 publico deve se adaptar | mercados adequados, usar a voz
aos formatos das | estrategicamente nas midias sociais”.
plataformas de midias | “Nas redes sociais as pessoas ndo
sociais. deveriam estar sem Estratégia e

Posicionamento de Marca (ndo existe
mais publico e privado)”.

Tabela 11: Praticas comunicacionais relevantes para gestdo da Marca Pessoal nas midias sociais

Na percepcdo da grande maioria dos entrevistados as midias sociais sdo fundamentais para
qualquer profissional ou Marca Pessoal, sendo essencial a defini¢do da estratégia. “Saber se comunicar
com as pessoas certas, com os mercados adequados, fazer chegar a sua voz de forma estratégica, por
meio da sua Marca Pessoal, usando um canal que sdo as midias sociais” (Entrevistado “C”).

Ficou constatado que as midias sociais se tornaram, naturalmente, um lugar de escolhas e
descartes, porque todos recorrem a elas para pesquisar sobre alguém e isso poderd influenciar a
decisdo de manter ou ndo, relacionamento com essa pessoa. “N3do estar nas midias ou ter distor¢des,
é quase descuido. Porque procurar ali quem é a pessoa, é natural. Na pior das hipdteses, olho o
comportamento nas midias sociais para ver se faz sentido ou n3o. E um processo de escolhas e
descartes. Portanto, é quase impossivel ndo estar nelas atualmente, mesmo que a pessoa ndo tenha
interesse em fazer negdcios por meio delas” (Entrevistado “1”).

Todavia, um destaque: usar as midias sociais sem estratégia e posicionamento que as sustentem,
pode configurar um grande problema. “Porque quando falamos de midia social, as pessoas nao
deveriam estar ali sem estratégia, sem o intuito de Posicionamento de Marca, pois ja ndo existe mais
o publico e o privado. Por mais que tenha uma rede fechada, se vocé esta nela sé com seu publico,
amigos e familiares, ela ndo é” (Entrevistado “G”).

Varios experts concordaram com a necessidade de uma estratégia prévia a escolha das midias
sociais. “Por exemplo: um chef de cozinha quer trabalhar sua Marca Pessoal. Talvez o peso que dara
ao LinkedIn seja diferente do Instagram, se pretende algo mais visual. Se decidir ter seis redes,
precisara de tempo para manté-las alimentadas, pois terd publico em todas elas” (Entrevistado “F”).

“Exemplo: Tik Tok ndo interessa para a maior parte dos meus clientes. Na defini¢do da estratégia
é quando defino as redes, em conjunto com eles, conforme tudo que trabalhamos anteriormente.
Portanto, é focado nos objetivos e no tipo de Marca” (Entrevistado “H”).

Outro ponto realcado: a necessidade de adaptacdo entre o tipo de Marca Pessoal e os formatos

dos diversos tipos de midias sociais, porque precisara convergir. “Os clientes necessitam procurar
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adequacao para a personalidade da Marca Pessoal. Na plataforma precisa se adaptar aos formatos,
sendo vai arcar com as consequéncias e ter a expectativa correta relativa ao resultado proporcional
que vai colher” (Entrevistado “K”).

Quanto a perspectiva de adaptagdo dos usuarios aos tipos de midias chegou-se a conclusdo de que
é preciso conhecer e estar apto para todos os tipos, inclusive, para criticar: mas se ndo vai usar, trata-
se de uma escolha.

O posicionamento estratégico no ambiente digital foi considerado um catalizador de
oportunidades, em vdrias vertentes. “E fundamental, atualmente, mediante uma estratégia, um
profissional, empresa ou empreendedor olhar com atengdo o digital. Ndo apenas as midias sociais,
mas seu posicionamento no mundo digital, que vem a ser um facilitador e gerador de oportunidades,
habilidades e conexdes de varios objetivos” (Entrevistado “A”).

Embora as midias sociais sejam consideradas uma das principais plataformas de desenvolvimento
da Marca Pessoal, um especialista destacou que elas ndo sdo essenciais para esse trabalho. “Também
é possivel trabalhar sem as midias, mas ndo se obtém o mesmo alcance, engajamento e, talvez, as
mesmas oportunidades, caso a pessoa ndo esteja no ambiente on-line” (Entrevistado “B”).

Por fim foi salientada a relagdo entre o uso das midias sociais e a formagao da reputagdo de uma

pessoa, porque o processo de gestdo da Marca Pessoal propicia a criagcdo de credibilidade e solidez.

Cerca de 30% dos entrevistados consideraram as midias sociais ndo intuitivas. Mas governadas
pelos algoritmos, criados pelos desenvolvedores, que sugerem conteudos aos usudrios baseado em
seu comportamento, que varia de acordo com as postagens que curtiram, comentaram ou salvaram.

Assim, o algoritmo registra o interesse do usuario baseado numa inteligéncia intrinseca a
plataforma, que oferece gradativamente mais contedido, com base nas preferéncias apuradas. Em
consequéncia mantém as pessoas cada vez conectadas por um maior periodo de tempo. Essa premissa
pode ser endossada pelo filme O Dilema das Redes Sociais (Orlowski, 2020).

De outro modo, outros 30% dos especialistas consideram que as midias sdo intuitivas, propiciando
aos usuarios alguma facilidade no preenchimento dos campos obrigatérios, como: foto de perfil,
nome, biografia (bio) e campo para publicacdes. Como sdo muitos detalhes que variam conforme a
plataforma, algumas pessoas tém dificuldade, por isso utilizam os tutoriais para concluir.

Os peritos destacaram como essencial usar intencionalidade e estratégia para se descrever no
perfil, porque essa autodescricdo estd totalmente relacionada ao Posicionamento da Marca e a
construgdo da narrativa.

Ao final, sera necessario definir como a Marca vai interagir com seu publico, sendo necessario
elencar alguns elementos, como: objetivo do perfil, proposta de valor, conteido e construir a

estratégia de interacdo derivada desses elementos, conforme Tabela 12 e discussdo a seguir:
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Categoria Subcategoria Descrigao Itens considerados (exemplos)
Estratégias e Praticas Indicagdo de uso | “Intuitivo é o que foi programado pelos
praticas comunicacionais | intencional e estratégico | desenvolvedores: foto de perfil,
comunicacionais | relevantes para | na descri¢cdo do perfil das | publicagGes, preencher dados”.
para midias gestdo da midias sociais, devido | “Precisa de estratégia na descri¢do, pois
sociais Marca Pessoal associagao ao | estd relacionada ao Posicionamento da
nas midias Posicionamento da | Marca e a narrativa”.
sociais Marca e a narrativa. “0 algoritmo da midia envia a informagao,
Segundo os | baseado nas preferéncias do usuario”.
entrevistados, a | “Vejo um movimento das pessoas
estratégia de interacdo | postarem de forma menos intuitiva e mais
com o publico-alvo sera | estratégica nas redes sociais”.
derivada do objetivo, | “Acho que elas ndo sdo intuitivas. Quando
proposta de valor e | se propde a ter o perfil considero
conteudo. propositivo”.

Tabela 12: Praticas comunicacionais para gestdo da Marca Pessoal nas midias sociais

No que concerne a andlise de qudo intuitivos sdo os perfis de midias sociais, ndo teve consenso.

Houve quem considerasse uma parte intuitiva relativa ao preenchimento dos perfis e outra nao,
referente ao uso efetivo das midias. “O que é, de certa forma intuitivo, é o que foi programado pelos
desenvolvedores para qualquer usuario fazer: foto no perfil, fazer publicacdes, preencher alguns
dados. Agora, qual a melhor forma de fazer, nao é intuitivo” (Entrevistado “J”).

Na compreensdo dos especialistas que designaram intuitivas, eles argumentaram que as midias
sdo feitas para serem o mais intuitivas possiveis, entretanto, ha um grande numero de usudrios que
tem dificuldade, devido a quantidade de detalhes para preencher. Entdo, buscam nos tutoriais ajuda
para conseguir concluir o preenchimento.

No entanto, houve quem defendesse que os perfis podem ser um pouco intuivos, mas as vezes
comega como intuitivo e depois se torna estratégico. “Existem pessoas com perfil mais experimental,
postagens mais dinamicas que postam o acontecido no momento. Todavia, ha perfis mais analiticos,
planejadores ou que priorizam extremamente a qualidade” (Entrevistado “A”).

De outro modo, entre os peritos que consideraram as midias sociais ndo intuitivas o arqumento
mais proeminente foi o uso dos algoritmos, caracterizando-os como os grandes responsaveis pela
experiéncia de uso das plataformas digitais. “A informagdo que chega ao usuario esta condicionada
pelos habitos e likes, aquilo que visualizamos nas midias sociais. E preciso entender que é o algoritmo
daquela midia que envia a informacdo, baseado nas preferéncias desse usuario. Ja nem é preciso clicar,
o algoritmo registra o interesse naquele tipo de conteldo e o envia continuamente” (Entrevistado
“C”).

Em outra perspectiva, houve quem concordasse de forma enfdtica que as midias sociais ndo sdo
intuitivas. “Quem assistiu ao documentdrio O Dilema das Redes Sociais vai entender que elas ndo sdo

absolutamente nada intuitivas” (Entrevistado “E”).
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Nessa otica, teve expert endossando que as midias sociais ndo sdo intuitivas, mas propositivas,
argumentando que tudo na atualidade é muito programado, desde o momento que se decide
participar de uma rede. “Exemplo: fiquei sabendo da Minus, uma midia social que propde um limite
de 100 postagens (o inverso das outras, que oferecem postagem eterna). Assim a Minus propde que
antes de postar pense um limite de 100. Entdo, considero que elas ndo sdo intuitivas. Quando se
propde a ter o perfil, acho que é propositivo” (Entrevistado “D”).

Além disso, foi atestado que o modo intuitivo ndo é o caminho para estar nas midias. “A grande
maioria das pessoas sé entra nas redes sociais, porque acha que precisa estar e vai escrevendo de
forma intuitiva. Sou completamente contra. Precisa ter estratégia sobre como vocé vai se descrever,

porque a autodescricdo esta completamente relacionada ao Posicionamento da Marca e a construgao

da narrativa” (Entrevistado “G”).

Outro ponto ressaltado pelos peritos residiu na dificuldade dos usuarios em utilizar as midias
sociais, além das funcionalidades basicas, que ainda assim parecem ndo ser ébvias, como: escrever a
bio ou interagir nos stories dos perfis. Alguns exemplos: “No LinkedIn vejo muita dificuldade das
pessoas aproveitarem tudo que ele proporciona. Precisa estar com a rede de contatos aquecida, para
ela reagir. E definir a estratégia de comunicacdo, mediante alguns elementos: qual objetivo,
disponibilidade de tempo, proposta de valor, como interagir nos conteidos dos outros, como
compartilhar conteudo e, finalmente, formar a estratégia de participacdo derivada desses elementos”
(Entrevistado “F”).

Também constatou-se que ha uma tendéncia dos usuarios serem menos intuitivos e mais
intencionais no uso das midias, confirmar as premissas de Marca Pessoal. “Vejo um movimento das
pessoas postarem de forma menos intuitiva e mais estratégica, nas redes sociais. Digital Influencers
ou pessoas que vendem seus produtos na Internet estdo ali completamente estratégicas”
(Entrevistado “B”).

Essas evidéncias indicaram que as midias sociais sdo ferramentas de fundamental importancia
para comunicar uma Marca Pessoal, seja uma figura publica, um influenciador digital ou mesmo
pessoas comuns. Em geral, isso comprova o argumento de que as partes interessadas permitem a
criagdo de Marcas Pessoais e amplia as pesquisas recentes sobre a dimensao cocriativa delas (Centeno

& Wang, 2017).

4.2.2 Utilizagdao da comunicagdo nas plataformas de midias sociais
4.2.2.1 Tipos de midias sociais dominantes para comunicar a Marca Pessoal
Os entrevistados sinalizaram que, previamente a definicdo dos tipos de midias a serem adotados
nas a¢des comunicacionais, hd necessidade de estabelecer alguns parametros, como:

- Estratégia: mostrar quem é a pessoa, como quer ser reconhecida pelo mercado e para qual publico;
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- Diagnéstico: identificar habilidade de escrita, video, foto, para subsidiar a escolha da estratégia;
- Publico-alvo: subsidiard a forma de articulagdo nas plataformas;
- Reputacdo: resultard da presenca on-line formada pelo conteldo a ser comunicado pelas midias.

Sobre os tipos de plataformas digitais dominantes, a visdo dos peritos, na maioria dos casos,
convergiu.

Foram destacados, com proeminéncia, as midias sociais LinkedIn, nitidamente voltada ao
segmento corporativo e Instagram, como a principal plataforma para fazer negécios.

- O Instagram alcangou a totalidade das meng¢des dos entrevistados, com claro posicionamento de
melhor midia para obter visibilidade, porque funciona como uma espécie de vitrine para os usuarios.
Além disso, foi considerado essencial, porque mostra o lado pessoal do perfil, possibilitando que o
publico-alvo se conecte, antes de contratar ou aprofundar no relacionamento.

- O Linkedin foi citado por praticamente todos os entrevistados e considerada a plataforma mais
eficiente para trabalhar a Marca Pessoal, no contexto corporativo. Todavia, um dos peritos sinalizou o
uso deturpado que a estd caracterizando como muito similar ao Facebook, visto o intuito de egolatria.
Ele qualificou como perigoso para seu propdsito inicial da plataforma, que é profissional.

Em seguida foram distinguidas You Tube e Twitter.

- O You Tube foi caracterizado como estratégico, porque permite videos longos e a possibilidade de
mostrar a autoridade em determinado segmento, tema ou area.

- O Twitter, salientado como canal para interagir com formadores de opinido, apresenta como
exemplos: professores de universidades consagradas, profissionais referéncia em sua drea de atuacao,
autores de livro, entre outros.

Mais pontualmente foram mencionados Tik Tok, Medium, Spotify e Pinterest.

- O Tik Tok, lembrado para criar visibilidade.

- O Medium, para publicacdo de artigos e destacado por propiciar conversas de qualidade e
interessantes, com formadores de opinido, como professores e autores que ndo estdo no Instagram.
- O Spotify designado como importante, preferencialmente, para quem trabalha Podcast.

- O Pinterest por gerar referenciagdo no buscador Google.

Em contrapartida, o Facebook, que tem grande expressdao em Portugal e diversos paises da Europa,
mas cada vez menos no Brasil, no mercado americano e até no asiatico, ficou fortemente caracterizado
como obsoleto e voltado ao publico de idosos, especialmente no cenario brasileiro.

E até o WhatsApp foi considerado como rede social por um especialista.

Também foi enfatizado o uso de site junto do recurso AddWords, palavras-chaves que podem ser
compradas, para gerar referenciagdio no Google. Elas deverdo estar em consonancia com o

Posicionamento e Estratégia da Marca, conforme sera detalhado mais adiante neste item.
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Comprovou-se que as midias sociais possibilitaram que individuos, em ambito global, interajam
por meio de um ambiente virtual, independente se a motivacdo é entretenimento, trabalho ou
relagdes interpessoais. A esséncia de como as pessoas se comunicam on-line mudou (Mufiz Jr. &
Schau, 2011; Hennig-Thurau et al., 2010) e isto significa que os usuarios da Internet tém condicbes de

se comunicar, uns com os outros, por meio de sofisticadas plataformas de midia social, que

transformaram a World Wide Web em um playground para consumidores ao invés de uma ferramenta

para profissionais de Marketing (Deighton & Kornfeld, 2009; Fournier & Avery, 2011).

Relativamente a andlise desta subcategoria sera realizada a seguir, conforme Tabela 13, abaixo:

Categoria Subcategoria Descri¢dao Itens considerados (exemplos)
Utilizagdo da Tipos de Indicagdo de apurar no | “A estratégia definira como a Marca comportara
comunicagdo | midias sociais | Diagndstico nas midias sociais (comentarios e posts)”.

nas dominantes habilidades intrinsecas | “Precisa entender onde estd o publico, para
plataformas para (escrita, video, foto) | definir a forma de articulagdo”.
de midias comunicar a para definir a | “Compreender no diagndstico as habilidades
sociais Marca Pessoal | articulagdo das agles | (escrita, video, foto), para trabalhar
comunicacionais. assertivamente a estratégia”.
Referéncia de priorizar | “Dominante atualmente ha duas midias:

0 publico-alvo para
delinear os tipos de
plataformas.

LinkedIn (para perfil corporativo) e Instagram
como (principal plataforma para negdcios)”.
“Facebook, a percepcdo é de negdcio para

Recomendagdo da | idosos; YouTube é fundamental, mas depende
Estratégia como | do cliente; Tik Tok para ter visibilidade”.

direcionador do | “Twitter ndo é forte, pelas caracteristicas dos
comportamento da | meus clientes; Spotify pelo que propicia de
Marca nas midias | presenga digital; Site é importante, mediante
sociais. posicionamento no LinkedIn ou Instagram para

|II

conduzir o perfi

Tabela 13: Tipos de midias sociais dominantes para comunicar a Marca Pessoal

Na visdo dos entrevistados as midias dominantes, atualmente, sdo: o Instagram como a principal
plataforma para fazer negdcios e o LinkedIn fortemente atrelado ao segmento corporativo.

“Vejo o Instagram como a Unica plataforma em que a pessoa consiga explorar todos os fatores do
seu universo de Marca Pessoal, desde lifestyle até conteldo que propaga na sua area de atuagdo”
(Entrevistado “B”).

“Exemplo: para um cliente chef de cozinha a midia é o Instagram. Poderia ser o LinkedIn para
entender a jornada dele, ndo para mostrar seu trabalho. Depende do que o cliente quer. Existem
muitas redes e considero o Instagram uma vitrine” (Entrevistado “F”).

Outra caracteristica valorizada no Instagram é possibilitar abordagem mais pessoal no perfil,
permitindo interagdo mais humanizada pelo usuario. “O Instagram para Marca Pessoal é essencial,
porque traz a esséncia, conhecer o outro lado da pessoa e ndo apenas o profissional. Porque o cliente
quer ir além do conteldo, quer saber se conecta com o profissional, antes de contratar ou aprofundar
no relacionamento” (Entrevistado “K”).

Em seguida os especialistas ratificaram a dominancia do LinkedIn, para o segmento corporativo.
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“O LinkedIn esta crescendo em ambito global. E uma rede para expressar e posicionar a Marca
Pessoal, ter uma presenca” (Entrevistado “C”).

“Quem trabalha com o publico corporativo, na atualidade, faz um bom trabalho no LinkedIn. E ha
quem atraia clientes s6 por essa plataforma, o que é cada vez mais raro, porque mesmo que o cliente
goste da pessoa ali, vai procurar saber se conecta com ela em outras redes” (Entrevistado “K”).

Nesse panorama, os experts ponderaram que se a intengdo do perfil for obter resposta rapida,
como crescer em publico, talvez Instagram e LinkedIn sejam as midias mais adequadas. Mas, se o
objetivo for mais consisténcia e diferenciagdo, talvez o ideal seja procurar outros canais.

Sobre o You Tube ficou dimensionado que depende do tipo de negécio do cliente. Ele permite
videos longos, quando é possivel mostrar a autoridade em determinado tema ou area de atuacdo.

“O You Tube seria a segunda plataforma, por possibilitar videos mais longos e contetdo denso. S6
gue ndo seria lugar para desenvolver a Marca em toda sua abrangéncia. Enquanto no Instagram pode
postar lifestyle e opinides sobre diversos assuntos por meio do stories, no You Tube nao ha espaco
para explorar o universo de Marca de forma ampla, porque é conteddo mais especifico” (Entrevistado
“B”).

“O You Tube é fundamental estar, mas depende da pessoa” (Entrevistado “1”).

“Redes como You Tube sdo relevantes. Elas ajudam a trabalhar videos, ser encontrado por
palavras-chaves, mas é diferente de videos no Instagram” (Entrevistado “A”).

Em contrapartida, foram evidenciadas redes com menos visitas e melhor qualidade nas discussées
na visdo de alguns especialistas. Mas, ndo houve consenso, devido as caracteristicas dos clientes
atendidos pelos peritos, que sdo diferentes.

“O Medium é uma plataforma para publicacdo de artigos, enquanto o Twitter, dependendo com
guem vocé se conecta. Por exemplo: sigo formadores de opinido, como professores de universidades
que sao referéncia, autores de livro que estdo estabelecendo conversas nessas midias, mas eles ndo
estdo no Instagram” (Entrevistado “E”).

“Para jornalistas o Twitter é interessante. Mas, para decoradores o Pinterest tem estratégias
especificas de articulagdo que vao reverberar em posicionamento de Google” (Entrevistado “A”).

“Twitter pode passar. Podcast eu trabalho imenso, mas as pessoas ndo tém grande presenca. Tik
Tok para obter visibilidade. Entretanto, essas outras midias sdo adotadas conforme o momento do
cliente” (Entrevistado “I”).

O Tik Tok é relevante, assim como o Twitter também é” (Entrevistado “B”).

“Twitter ndo trago como midia forte, pelas caracteristicas dos meus clientes. Spotify baseado no
que propicia de presenca digital. Site acho que se torna uma ferramenta extremamente importante,

mediante posicionamento no LinkedIn ou Instagram para conduzir o perfil” (Entrevistado “G”).
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Em contraponto, o Facebook foi considerado uma midia ultrapassada. “O Facebook ficou obsoleto,
deixa a percep¢do de negdcio voltado para idosos” (Entrevistado “I”).

Por utlimo, até o WhatsApp foi considerado um tipo de midia social, tanto para comunicacdo,
como para vendas, na visdo do entrevistado “D”.

Anteriormente a escolha das midias sociais a serem adotadas, foi enfatizada a importancia da
estratégia de comunicagdo permear o posicionamento. “A estratégia definira: quem eu sou, como vou
me comportar nas midias, nos comentarios, nos posts relativos a Marca Pessoal no digital. Nos dias
atuais, ndo é obrigatdrio estar nas midias sociais. Mas quem ndo tem presenca on-line, pode perder
grandes oportunidades, porque a primeira atitude que fazemos para encontrar alguém é pesquisar no
Google” (Entrevistado “C”).

A estratégia deverd abranger os direcionamentos para os comportamentos esperados para a
Marca. “Nado podemos ter estratégia clara e definida no LinkedIn e nas demais redes termos presenca,
sem estratégia. No LinkedIn, por exemplo, tenho perfil adequado ao posicionamento que desejar
ocupar, enquanto no Facebook, Instagram ou outra rede, ha incongruéncia e desalinhamento”
(Entrevistado “C”).

Um ponto salientado é que ndo se deve pensar nas midias sociais somente pelo relacionamento,
mas, também, pela presenca on-line. Nesse sentido, precisa entender o perfil do cliente, se tem
habilidade de escrita, video, foto. Essa identificacdo é realizada por meio de perguntas-chaves, na
etapa de diagndstico.

Outro aspecto ressaltado foi o gerenciamento das estratégias comunicacionais nas plataformas
digitais e a afericdo de resultados para a Marca Pessoal”. “Estar presente em varias redes e ndo
conseguir orquestrar a comunica¢do requer gerenciamento, entender se a estratégia, na pratica, é
viavel e conduz a resultados. Sendo, precisa mudar a estratégia e as redes. Elas precisam ser canais
articuladores, para que os contatos venham até o profissional” (Entrevistado “A”).

Embora seja constatado o carater relacional que as midias sociais desempenham, foi ainda
realcada a importancia de um modelo de negdcio que as sustentem. “Precisa entender o que, onde,
gual mercado pretende se conectar. Exemplo: se preciso contatar um executivo de uma multinacional,
posso chegar até ele pelo LinkedIn ou por alguém que me conecte a ele. Sdo estratégias que as redes
permitem, seja empreendedor ou profissional. E preciso perceber isso e usar a seu favor” (Entrevistado
“A”).

Ainda que as plataformas tenham caracteristicas especificas, concernentes a utilizagdo, foi
observada dissonancia relativa ao uso do LinkedIn que, na visdo do especialista, pode impactar sua
credibilidade. “Estou um pouco enviesada com o LinkedIn, talvez ja tenha se transformado no
Facebook. Acho perigoso para a plataforma, que comegou com um propdsito interessante. Diferente

do Instagram, ele ja comega com o intuito de egolatria. O LinkedIn ndo tinha esse propdsito e se
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perdeu. Entdo, considero promover no Instagram e conduzir para o blog ou levar para o YouTube”
(Entrevistado “D”).

Em outra perspectiva, o site também foi considerado plataforma relevante para trabalhar a
presenca on-line, especialmente, junto do recurso AddWords, para gerar referenciacido no Google. “E
uma estratégia fundamental para trabalhar a presenca digital, porque proporciona fazer AddWords,
espécie de leildo do Google, com palavras-chaves. Conforme o posicionamento é possivel comprar
essas palavras, para toda vez que a pessoa for mencionada em determinado assunto, ser referenciada”
(Entrevistado “G”).

|4l

O especialista defende que o investimento em AddWords agrega valor a Marca Pessoal. “Precisa
gerar contelidos em artigos, posta-los no site e replicar no LinkedIn, Instagram ou Facebook, para fazer
a chamada. O AddWords esta relacionado as palavras que o Google associara a pessoa. E uma forma
de investimento, por meio dessas palavras disponibilizadas, associd-las a Marca Pessoal” (Entrevistado
“G”).

No mercado de trabalho atual foi salientada a importancia dos rastros on-line que as Marcas de
pessoas deixam na Internet e que sdo passiveis de investiga¢do. Exemplo: “Os recrutadores fazem um
garimpo digital, vdo do LinkedIn ao Facebook, Instagram ou outra rede, verificar os dados que a
Internet divulga sobre determinada Marca Pessoal, para observar se ha coeréncia ou n3o. Isso ocorre,

porque, muitas vezes, os perfis podem estar adequados e alinhados, mas os comentarios em outros

perfis denunciam aquele todo bonito e organizado” (Entrevistado “C”).

A subcategoria em andlise obteve o total de 42 mencgdes pelos onze entrevistados, mediante
indicadores separados por tipo de midia social. A salientar que alguns especialistas mencionaram as
plataformas mais de uma vez, entretanto, para finalidade de contabilizagdo, foram consideradas as

relacionadas ao tipo de midia, conforme ilustrado na Tabela 14 e discussdo a seguir:

Tipo de Midia Social Quantidade de Mengbes | Percentual equivalente (%)
pelos entrevistados

Instagram 11 100
LinkedIn 10 90,90
You Tube 06 54,54
Twitter 05 45,45
Tik Tok 03 27,27
Facebook 03 27,27
Medium 01 9,09
Pinterest 01 9,09
Spotify 01 9,09
Whats App 01 9,09

Tabela 14: Tipos de midias sociais dominantes para comunicar a Marca Pessoal - Indicadores
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Para ilustrar a analise foi também criada uma Nuvem de Palavras, onde ficam evidenciadas as midias
em proeminéncia, na visdo dos peritos. A variacdo dos termos, do maior tamanho para o menor, esta

relacionada a quantidade de entrevistados que mencionaram aquela plataforma, conforme Figura 3.

Linkedin 1 itter
Instagram

Facebook
Figura 3: Midias sociais dominantes para comunicar a Marca Pessoal — Nuvem de Palavras
Pessoas, empresas, instituicdes de ensino, esferas publicas, independente do direcionamento, ter
Marca nas midias sociais passou a ser essencial nos dias atuais, para evitar a invisibilidade perante o
mercado e a sociedade. Smartphones, iPods, laptops, camaras digitais, tecnologias sem fios, entre

outros, conduzem a um estilo de vida cada vez mais midiatizado (Lash, 2002, citado por Beer, 2008).

4.2.2.2 Influéncia do Self e Gestao de Impressées nos perfis de midias sociais

Na discussdo da influéncia do Self na construgdo dos perfis nas midias sociais, as principais
constatac¢oes junto aos peritos indicaram que o Self é a base da estrutura¢do da Marca Pessoal, pelo
carater identitario que lhe atribui. Sua influéncia é total, mesmo que a pessoa nao tenha consciéncia,
nem o trabalho de Marca Pessoal. Foi ressaltado que ele é fundamental, porque conta a histéria da
pessoa, mostra sua identidade, transmite suas emogdes.

A maior parte dos especialistas trabalha o Self na etapa inicial do processo, no diagnéstico, quando
sdo realizadas ag¢Oes voltadas ao autoconhecimento, apurar a identidade da pessoa, seu propésito,
como seu trabalho alcangara o publico-alvo.

Entretanto, também foi mencionado o cuidado requerido no diagndstico, porque eventuais
equivocos relacionados ao Self poderdo impactar os atributos, que posteriormente serdo desdobrados
no Posicionamento e Imagem de Marca. Também ficou destacado que os aspectos de percepc¢do da
Marca, eventualmente, requerem ajustes, para que ela obtenha fluidez e possa representar
convergéncia entre a imagem projetada e a percebida.

Como Goffman (1959) observou, "um individuo que implicita ou explicitamente signifique que tem
certas caracteristicas sociais, deve ser de fato o que ele afirma ser" (p. 13). O conceito sugere que ao
criar certas impressdes elas sejam coerentes com a identidade de quem as projeta.

No tocante as praticas comunicacionais verificou-se que o Self também impacta o contetdo a ser
comunicado, requerendo uma estratégia para delinear o que vai ser publicado nas redes,

representando o posicionamento previamente definido para a Marca.
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Em se tratando das midias sociais, elas deverdo representar um retrato do Self de determinada

pessoa e ndo ser uma consequéncia dele. Elas sdo os canais que propiciardo atingir o objetivo da

Marca, segundo a Tabela 15 e discussdo a seguir:

Categoria Subcategoria Descrigao Itens considerados (exemplos)
Utilizagdo da Influéncia do | Referéncia do Self como | “O Self é fundamental, porque conta a
comunicagdo Self e Gestdo | base da estruturagdo da | histéria, mostra a identidade, transmite

nas de Impressdes | Marca Pessoal, pelo | emogdes”.

plataformas nos perfis de | carater identitario que | “A influéncia do Self é total, mesmo que a

de midias midias sociais | Ihe atribui. pessoa ndo tenha consciéncia, nem o trabalho

sociais Indicacdo que o Self | de Marca Pessoal”.

impactara o conteudo a
ser comunicado,
requerendo  estratégia
para delinear o que vai
ser publicado nas midias
sociais, representando o
posicionamento da
Marca.

“Precisa definir quem eu sou, propésito, voz, e
como o trabalho alcancgara outras pessoas. As
midias sdo apenas os canais que propiciardo
conquistar esse objetivo”.

“Um produto seria equivalente ao Self, tem
caracteristicas e pode ser percebido de
diferentes formas”.

“Midia social precisa ser um retrato do Self e

ndo uma consequéncia”.

Tabela 15: Influéncia do Self na construcdo dos perfis nas midias sociais

Na compreensdo dos especialistas a influéncia do Self é fulcral na construcdo dos perfis de midias
sociais. “E quem ndo tem autoconhecimento vai se posicionar errado. Encontramos muita dissonancia
cognitiva entre o que a pessoa acredita que ela é e como se posiciona. Respeitando que identidade é
uma coisa e imagem é outra” (Entrevistado “I”).

Logo, a importancia é total, mesmo que a pessoa ndo tenha consciéncia nem o trabalho de Marca
Pessoal. “E um trabalho de expressdo, de identidade. Precisa definir quem eu sou, meu propdsito,
minha voz e como levar meu trabalho para alcancar e ajudar outras pessoas. O Instagram é apenas a
plataforma que vai propiciar conquistar esse objetivo” (Entrevistado “k”).

Todavia, os aspectos de percepg¢ao da Marca eventualmente requerem ajustes, para que obtenha
fluidez. “Eu diria que a imensa maioria dos problemas que vemos em Marcas Pessoais é o
desconhecimento de como elas sdo percebidas. Nas Marcas de pessoas fazemos o mesmo que nos
produtos. Tenho um produto que seria metaforicamente equivalente ao meu Self e ele tem
caracteristicas, mas pode ser percebido de diferentes formas externamente. Entendo essas
percepc¢des externas e as ajusto” (Entrevistado “I”).

A Autorrepresentacdo permite as pessoas maximizar a sua relagdo recompensa-custo, na medida
em que lidam com os outros (Schlenker, 1980). Nesse sentido, a transmissdo da impressdo positiva
contribui para a obtencdo de resultados desejados, que podem ser de aspecto social: como amizade,

aprovagdo ou de natureza material, como conseguir determinado cargo ou promogao, por exemplo.

A importancia da influéncia do Self na etapa de diagndstico foi ratificada por outros peritos, que

salientaram a necessidade de considerar o objetivo que a Marca pretende alcancar.
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“Para construir ou fortalecer uma Marca nas midias sociais, de forma consistente, ndo sendo
apenas uma acao pontual, deve-se mergulhar no Self. Ndo pode pular a etapa do diagndstico
(autoconhecimento) e a definicdo de onde vocé quer estar (Entrevistado “J”).

“Existe um movimento onde as Marcas Pessoais estdo tentando corporizar suas identidades.
Nesse caso, o Self é fundamental, porque ele conta sua histéria, mostra a identidade, transmite
emocgoes” (Entrevistado “G”).

O Self também impactard o conteddo a ser comunicado por meio das midias sociais. “Essa
construgdo é realizada previamente, para saber o que vai postar, qual conteudo sera abordado nas
redes. Logo, precisa haver o trabalho do Self, do autoconhecimento, entender quais as forgas e
fraquezas e definir como a Marca vai se posicionar (Entrevistado “B”).

No tocante aos atributos, muitas vezes a Marca Pessoal ndo tera os aspectos tangiveis, porque a
pessoa ndo opta por isso. Mas os intangiveis, como tom de voz, precisa ser definido, assim como a
personalidade e tipo de linguagem que serd usado.

“Os atributos de Marca sdo muito importantes, deve existir clareza na identidade da pessoa e ser
consistente. No planejamento geralmente falamos sobre identidade. Exemplo: assim como no produto
Coca-Cola se observa os aspectos tangiveis e intangiveis, a Marca Pessoal também os tem”
(Entrevistado “F”).

“Essa clareza que, num processo de Personal Branding, vocé traz os atributos que definem o eu
numa totalidade, mas é uma escolha de certos atributos” (Entrevistado “E”).

Em contraposicao, destacou-se certo senso de oportunismo que as pessoas tém usado, buscando
ajustar seu discurso as tematicas valorizadas na atualidade, podendo afetar a credibilidade da sua
comunicag¢do. “Vejo as pessoas ajustarem o Self para aquilo que acham que o outro quer escutar. O eu
cria o discurso, como parte daquilo que quero e me posiciono. E construir em cima daquilo que
realmente acredito. Mas esses ajustes sdo feitos a todo momento, essa necessidade de agradar, de
engajar” (Entrevistado “E”).

Essa pratica tem sido motivada por temas em ascensdo, basicamente, no cenario brasileiro,
passando a ser representada nas narrativas visando alcangar engajamento. “Por exemplo: temas como
inclusdo, diversidade e sustentabilidade as pessoas incluem no discurso. Mas, se investigar por outros
meios, as temdticas ndo sdao um valor para elas, embora defenderdo veementemente que sdo. Existe
um jogo em que as pessoas se véem melhor, quando usam um discurso bem visto. Isso fala do Self
delas, ndo do valor em si” (Entrevistado “E”).

Baumeister e Tice (1986); Baumeister (1982) discutiram dois motivos distintos que relacionam-se
a Autorrepresentagdo. Num cendrio as pessoas podem se apresentar para uma audiéncia, numa
tentativa de afetar seus comportamentos, uma fungdo puramente social. Em outra situacgdo, elas

podem usar a Autorrepresentagdo para construir sua identidade publica. Entdo, por meio de atos de
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Autorrepresentagdo as pessoas tentam tornar seu publico consistente com seu ideal. E como se ao sair

da apresentacdo ao publico pudessem voltar a ser quem sdo na intimidade.

Na discussao sobre a influéncia do Self e Gestdao de Impressdes nos perfis de midias sociais emergiu
também a correlagio com o Marketing Pessoal, termo ainda atrelado ao preconceito da
autopromocgao, como ilustra um entrevistado: “Uma cliente psicéloga detestava o Instagram, achava
que era a fogueira das vaidades. Apos fazer o curso de Marca Pessoal entendeu que a plataforma é
apenas uma vitrine daquilo que se quer mostrar, por meio de um trabalho de identidade. Ressignificou
completamente” (Entrevistado “k”).

Outro expert confirmou que o verdadeiro Marketing Pessoal ndo é auto-promocional. “Ele pode
até usar o Self, mas vai agregar uma proposta de valor que a Marca Pessoal tem para ofertar ao
mercado, que vai solucionard uma dor dessa audiéncia, desse consumidor” (Entrevistado “C”).

Paralelamente o especialista argumenta uma dissonancia entre visibilidade e consisténcia no
Instagram. “Pode gerar engajamento muitas curtidas, mas pode ndo gerar verdadeiramente aquilo
que é a proposta de valor enquanto profissional: diferenciagdo competitiva, mercadoldgica, que usa
as midias sociais para comunicar essa proposta e gerar oportunidades de carreira, venda de produtos
ou servigos” (Entrevistado “C”).

Em outra perspectiva foi enfatizada a importancia do Storytelling nas mensagens e sua
convergéncia com os objetivos estratégicos que o cliente pretende alcangar. “Que tipo de mensagem
(inspiracional, educacional ou técnica) vou passar e colocar na histdria, pois as pessoas gostam de ver
a nossa cara. No final, qual a intencado, porque é muito importante ter um propdsito” (Entrevistado
“H").

E alinhado aos objetivos estratégicos do cliente, na atualidade, surge a importancia de humanizar
os perfis, agregar um pouco do estilo de vida, com bom senso do quanto revelar. “Buscamos outras
coisas que sirvam ao propdsito da Marca, fazemos combinagdes de pontos fortes, para o cliente nao
se sentir tdo exposto” (Entrevistado “H”).

Outro aspecto enfatizado foram os valores, tais como credibilidade e autenticidade, que devem
ser preconizados nas midias sociais, para representar o Self e ndo ser a consequéncia dele. “Os valores
obedecem uma intersecdo e a pessoa que te acompanha numa rede social, por algum tempo, vai se
conectar com o valor que estd em vocé. Entdo, ndo tem como sustentar uma persona por muito tempo,
se ndo for real. A credibilidade precisa preceder o papel social. A rede social precisa ser um retrato do
Self e ndo uma consequéncia” (Entrevistado “D”).

Igualmente comprovada a importancia da autenticidade e, ainda, abordado o uso dos arquétipos

que tém alcangado destaque na comunicagdo dos perfis. “Ha quem queira ser diferente. Tem relagdo
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com personalidade, perfil e arquétipo. Vemos essa influéncia arquetipica extremamente forte na
comunicac¢do nas redes, mesmo que algumas pessoas nem saibam do que se trata” (Entrevistado “A”).

Finalmente foram elucidados resultados concretos obtidos nos perfis de midias sociais, mediante
abordagem adequada do Self. “Oportunidades, convites, contratos. Resultados tangiveis e ndo indices
de vaidade. Eles movimentam muito a rede e, vez por outra, sdo indices de autossabotagem. A questdo
dos filtros é tudo isso, o algoritmo trabalha por bolhas. As pessoas seguem e sdo seguidas por quem

tem pensamentos similares ou por afinidade” (Entrevistado “A”).

Avangando na discussdo, ficou compreendido que nesta etapa a Marca sera comunicada ao
publico-alvo, por meio de a¢des intencionais e estratégicas, buscando traduzir o posicionamento — a
ser representando pela escolha de fotos, narrativa e Storytelling.

Os peritos ratificaram a importancia da comunicagdo ser auténtica, pois a Marca nao existe apenas
no digital, mas também no presencial. Assim, as impressdes devem convergir. Foi, ainda, salientada a
necessidade da temporalidade, para captar a solidez, consisténcia e constancia na comunicagdo do
perfil.

No tocante ao Branding defendeu-se que a imagem de um produto pode ser construida, mas a de
Marca Pessoal pode apenas ser desenvolvida, realcando o protagonismo da autenticidade. Na gestdo
da Marca foi recomendado cuidar dos aspectos mensuraveis, conforme objetivos estabelecidos no
plano de acdo, ja que imagem é apenas um dos fragmentos.

Quanto a aferigcdo, os peritos defenderam a necessidade de indicadores precisos, porque o
processo é baseado em gestdo. Foram elencadas diferentes ferramentas, a maioria com a finalidade
de verificar se determinado perfil é percebido pela forma intencional que comunica a imagem.

Para mensuragdo das percepgdes da imagem, usualmente, os especialistas realizaram recolha de
feedbacks perante a audiéncia do individuo. A intencdo é entender eventuais ruidos no
comportamento, que possam ser ajustados e passem a representar fluidez, além de contribuir para a
geracdo de impressdes positivas nas relagdes que estabelece. A analise comprova a premissa de
Gestdo de Impressdes. Para Papacharissi (2010), devido a estrutura e arquitetura das redes sociais
digitais, entre o sujeito e sua rede de contatos, verifica-se uma convergéncia de tal magnitude que
define os contornos da prépria representacdo do eu e isso pode influenciar a construcdo da persona
de determinado perfil no sentido de atingir determinado publico.

Ainda foi refor¢ada a importancia da conscientizagdo relativa aos atributos de Marca, que podem
ser usados intencionalmente nas interagdes com publicos diversos, procurando endossar os aspectos

positivos que pretende deixar na lembranca da audiéncia, conforme Tabela 16 e discussao, a seguir:
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Categoria Subcategoria Descrigao Itens considerados (exemplos)
Utilizagdo da Influénciado | Indicagdo da Marca ser | “Aescolhadefotos, narrativa e Storytelling
comunicagdo Self e Gestdo | comunicada ao publico-alvo, | esta relacionada ao posicionamento”.

nas de Impressdes | por intermédio de ac¢des | “A  mensuragdo dos resultados é
plataformas nos perfis de | intencionais e estratégicas, | fundamental na gestdo da Marca Pessoal,
de midias midias sociais | representando seu | poisimagem é s6 um fragmento”.
sociais Posicionamento, por meio | “As midias sociais s6 potencializam a
das fotos, narrativa e | construgdo daimagem”.
Storytelling. “Quando comunicar deve-se conjugar dois
Os entrevistados | fatores: o publico-alvo e a autenticidade”.

recomendam autenticidade
na comunicagdo on-line e

“Se gestos e imagem sdo ferramentas de
Marca, posso usa-los estrategicamente e

off-line, visando | otimizar atributos, enquanto eles poderiam
convergéncia nas | passar despercebidos numa conversa”.
impressoes.

Tabela 16: Influéncia de técnicas de Gestdo de Impressdes nas midias sociais

Os peritos confirmaram a importancia da temporalidade para observar a solidez de determinado
perfil, nas midias sociais. Porque hd usudrios que priorizam a visibilidade, em detrimento da
consisténcia, podendo afetar sua credibilidade. “O que vemos na Gestdo das Impressdes é que as
pessoas, a cada semana, buscam alguma outra coisa, que talvez funcione melhor que a primeira. Se
sigo um perfil ha pouco tempo, ndo tenho muita substancia, ndo interagi tanto para captar o quao
sélida, consistente e constante é a comunica¢do” (Entrevistado “E”).

Quanto aos elementos para comunicar a Marca eles deverdo ser selecionados baseado no
posicionamento pretendido para o perfil. “Toda escolha de fotos, narrativa e, principalmente, o
Storytelling, contado por meio das fotos e textos que se escreve nas discussGes, esta diretamente
relacionado com a forma como se quer posicionar” (Entrevistado “G”).

Para apurar a Imagem de Marca, ha especialistas que usaram metodologia de pesquisa para
entender a visdo do cliente sobre sua imagem. Em seguida, estabeleceram amostra e confrontaram
com o que o cliente acredita como se vé e como é realmente visto. “Consulto o universo do cliente
incluindo: profissional, pessoal, muito préximo e distante, contatos on-line e off-line. Avalio o
ecossistema em torno dele para entender percepgdes diversas sobre o mesmo individuo”
(Entrevistado “1”).

O perito denominou essa orquestragdo dos sinais em busca do reconhecimento planejado ou
posicionamento desejado. Essa orquestragdo refletira as experiéncias proporcionadas em todos os
pontos de contato e experiéncia da Marca, off-line ou on-line. “Por exemplo: Se acreditar que quero
ser reconhecido por qualidade naquilo que faco e dar esses sinais. E quase ébvio. Ou seja: avaliar nos
perfis, na vida, se o conjunto comunica o que eu gostaria que comunicasse. Minha imagem vai ser
reconhecida por aquilo que eu gostaria? E entdo, ajustar esses sinais” (Entrevistado “I”).

Sobre afericdo ha peritos que defenderam a necessidade de ter indicadores precisos. O processo

é todo baseado em gestdo. “A imagem é, obviamente, a Marca Pessoal, mas tem varios objetivos: de
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personalidade, comerciais, profissionais, networking, storytelling, arquétipos, comunicacdo, portfdlio
de servicos. A mensuracgao desses resultados é fundamental no processo de gestdo, pois imagem é sé
um fragmento. As midias sociais sé potencializam a possibilidade de construir uma imagem”
(Entrevistado “C”).

Outro aspecto evidenciado, no tocante ao Branding, se baseou na premissa de que a imagem de
um produto pode ser construida, mas a de uma Marca Pessoal ndo. “Defendemos a autenticidade da
imagem. A projecdo deve estar alinhada com quem verdadeiramente sou, embora possa ser
melhorada para gerar a percepgdo. Precisamos ter indicadores e ferramentas para verificar se somos
percebidos pela forma intencional e estratégica que comunicamos a imagem, alinhada a esséncia.
Mensurando as percepgdes dessa imagem que chega a audiéncia” (Entrevistado “C”).

Alinhado a essa visdo, um especialista considerou que atualmente vivemos uma aceleragdo e ha
certa confusdo entre visibilidade, autoridade e popularidade. E enfatizou: “Personal Branding é o
processo de gerenciamento da Marca Pessoal. Estdo confundindo com Consultoria de Imagem ou
Marketing Pessoal. Personal Branding é uma profissdo ndo regulamentada no Brasil e até nos Estados
Unidos, que foi o seu bergo. Imagem vocé cria e ela pode ndo ter relagdio com sua verdadeira
identidade. E possivel enganar algumas pessoas, mas ndo profissionais com preparacdo maior”
(Entrevistado “A”).

Buss & Briggs (1984) discutiram algumas das condi¢cdes sob as quais é mais provavel que o
fingimento ocorra. Propuseram, por exemplo, que essa pretensdo é mais provavel para os individuos
em ocupacles altamente visiveis, como: politicos e professores. Além disso, sugeriram que o
fingimento ocorre mais frequentemente em relagdes superficiais. Na medida que ela se aprofunda,

torna-se cada vez mais dificil manter o engano.

Verificou-se que a comunicag¢do nas midias sociais deve conjugar dois fatores: o publico-alvo e a
autenticidade. “Porque atraimos aquilo que projetamos. Se comunicar uma imagem formal e sdébria,
atraird um determinado tipo de pessoa, ja uma imagem sensivel e carinhosa, atraira outros tipos. Logo,
quando comunicar deve priorizar dois fatores: o publico-alvo e ser auténtico” (Entrevistado “H”).

|II

Nao obstante, foi questionada a énfase da estratégia na gestdo da Marca Pessoal. ”As pessoas ao
se lancarem numa comunicagdo social tentam ser auténticas. Acho um paradoxo tratar a Marca
Pessoal, mais Marca, do que pessoal. Acho que estamos muito envoltos nessa atmosfera de estratégia”
(Entrevistado “D”).

Sobre os tipos de conteldo os experts salientaram as deriva¢des obtidas mediante o crescimento

das praticas do Marketing digital, variando de perfis inspiracionais, educativos e até os ostensivos.
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“Conteldos mais técnicos aos inspiracionais, todos os sinais contam. Ha pessoas que querem
seguir a perfeicdo e outras a verdade. Mas ambos cansam, deve ser um mix. Seguir o inspiracional, ver
coisas bonitas, mas também conteldos afins aos seus objetivos” (Entrevistado “H”).

"Hoje vemos algo absurdo que é o Marketing de ostentagdo. Muitos usam essa técnica para
demonstrar suposto enriquecimento rdpido, a partir daquilo que ofertam. Sempre falo que Marca
Pessoal ndo pode ser mdscara pessoal (Entrevistado “K”).

Outro item defendido por um perito foi a dissociagdo entre Marca Pessoal e presenga nas midias
sociais, embasando seu ponto de vista na necessidade de autenticidade. “A Marca nao existe s6 no
digital, porque é uma pessoa, entdo tem que partir de um estudo verdadeiro sobre quem é. E ndo
existe possibilidade de sucesso sem autenticidade da Marca Pessoal” (Entrevistado “K”).

O especialista salientou o preconceito que a Marca Pessoal herdou do Marketing Pessoal, uma das
técnicas do processo de Personal Branding. “Ainda existe preconceito grande sobre Marca Pessoal, um
peso enorme do Marketing Pessoal, de autopromogao. Mas Personal Branding é um termo originario
dos Estados Unidos, ndo tem tradicdo de Marketing Pessoal e sim de Marca Pessoal. Refere-se a gestdo
da Marca, que é potencializar o que somos e usar estrategicamente, sem perda de autenticidade ou
precisar ser um personagem” (Entrevistado “K”).

E exemplificou a aplicacdo pratica da Gestdo de Impressdes para otimizar a percepcdo de Marca.
“Se sei que cores comunicam, meus gestos e minha imagem pessoal sdo ferramentas de Marca
Pessoal, entdo posso usa-los estrategicamente e ndo hd mal nisso. Vou otimizar caracteristicas,
atributos, pontos fortes meus, enquanto eles poderiam passar despercebidos numa conversa. Porque,

na falta de consciéncia, eu ndo uso isso de forma disciplinada” (Entrevistado “K”).

4.2.2.3 Tipos de perfis nas diversas plataformas on-line

No tocante aos tipos de perfis nas plataformas on-line a maioria dos especialistas defende que o
individuo deve estar presente nas redes relacionadas com seu posicionamento e ter a linguagem
especifica de cada plataforma.

Igualmente propuseram um perfil Unico, onde pessoal e profissional precisariam convergir,
especialmente, para reforgar o lado humano da Marca. Foi destacado que o tipo de perfil ndo deve ser
uma estratégia pré-definida que funcionaria para todos.

Porém, os peritos propdem que a narrativa e o posicionamento devem ser os mesmos, nos
diferentes tipos de midias sociais. Formato e linguagem tém de ser adaptados, porque a pessoa é
Unica. Todavia, o contetido ndo precisa ser o mesmo, para que o publico-alvo tenha interesse em seguir

todas as plataformas que o perfil decidir comunicar.

107



Os experts consideraram o posicionamento uma premissa de Marca Pessoal, assim como a
consisténcia, coeréncia e constancia. Diante disso, diluir esforcos em posicionamentos diferentes, ndo
contribui para a Estratégia de Marca.

A coeréncia foi ressaltada como um dos principais responsaveis pelo sucesso da Marca Pessoal,
fundamentalmente, por gerar credibilidade, contribuir para o atingimento de objetivos e impactar a
imagem projetada nas diferentes plataformas.

Um ponto estratégico proposto por um expert: o perfil deve criar seu contelido base, para
posteriormente expandi-lo nas midias sociais.

Em relagdo ao uso das plataformas foi considerado que o Instagram permite uma comunicagdo
mais conceitual e o LinkedIn uma abordagem para assuntos da atualidade. Concernente a linguagem,
no Linkedin uma abordagem profissional, mediante conteddos mais profundos e no Instagram
formatos mais leves e humanizados.

Finalmente, na comprensdo dos peritos, existe um fio condutor relativo a esséncia da Marca, mas

que deve acompanhar o perfil da rede, conforme Tabela 17 e discussao a seguir:

Categoria Subcategoria Descri¢dao Itens considerados (exemplos)
Utilizacdo da | Tipos de perfis | Indicagdo de uso das | “Posicionamento é premissa de Marca Pessoal,
comunicagdo nas diversas | plataformas além da consisténcia, coeréncia e constancia.

nas plataformas relacionadas ao | Diluir esforcos em posicionamentos diferentes,
plataformas on-line Posicionamento da | ndo faz sentido como estratégia de Marca”.

de midias Marca. “O conteudo ndo deve ser o mesmo, sendo o

sociais Recomendacdo que a | publico ndo precisa seguir todas as plataformas”.
narrativa e o | “Estar presente nas redes relacionadas com o

posicionamento devem
ser 0s mesmos, mas o
conteudo distinto, para
gerar interesse no
publico-alvo em seguir
todas as plataformas
gue o perfil comunicar.

posicionamento, com linguagem especifica de
cada plataforma”.

“No Linkedin uma linguagem profissional e
contetudos profundos. No Instagram linguagem
humanizada”.

“Existe um fio condutor relativo a esséncia da
Marca, que deve estar em todos lugares onde ela
esteja, mas acompanhar o perfil da rede”.

Tabela 17: Tipos de perfis nas plataformas on-line

Os peritos consideraram que cada plataforma tem uma forma de posicionamento, requerendo
convergéncia relativa ao propdsito do cliente. “Precisa manter o mesmo posicionamento com
linguagens diferentes, respeitando as caracteristicas de cada plataforma. Se comportar no Instagram
do mesmo jeito do LinkedIn, vai ser péssimo, sem engajamento” (Entrevistado “I”).

“Precisa assinar, endossar com o seu nome. E a maior Marca. O contetido deve atender ao publico
daquela plataforma. Meus clientes no Instagram, sdo um pouco diferentes dos meus poucos clientes
no LinkedIn. Relativo aos clientes, devem obedecer ao perfil da plataforma” (Entrevistado “D”).

Os especialistas defenderam que narrativa e posicionamento sdo os mesmos, em diferentes

plataformas. “O conteudo ndo precisa e ndo deve ser o mesmo, sendo pode parecer que o publico ndo
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precisa seguir a pessoa em todas as plataformas. Precisa ter coeréncia e consisténcia na comunicacdo,
ai seriam complementares” (Entrevistado “E”).

“Quando definimos qual espaco o cliente quer ocupar na mente do outro, como quer ser
lembrado, sua proposta de valor diferenciada, o que ele entrega. Essa construgdo precisa ser muito
clara, pois tudo que ele fizer devera estar alinhado com esse lugar” (Entrevistado “F”) .

Logo, formato e linguagem devem ser adaptados, porque a pessoa é a mesma. “O posicionamento
€ uma premissa de Marca Pessoal, assim como a consisténcia, coeréncia e constancia também s3o. Se
diluir esforgos tentando fazer posicionamentos diferentes, ndo faz o menor sentido como estratégia
de Marca” (Entrevistado “K”).

A coeréncia foi atestada como um dos principais responsaveis pelo sucesso da Marca Pessoal,
fundamentalmente, por gerar credibilidade. “Porque gera confianga e credibilidade, que vem a ser o
mais importante. Sem isso, ndo gera negdcios, nem aliangas, ndo avanc¢a” (Entrevistado A”).

Por contribuir para o atingimento dos objetivos. “Cada elemento do Branding ajuda a construir,
ou confundir, quem estd do outro lado. Se ndo tem coeréncia entre plataformas, o esforgo é diluicdo
de energia e tempo para chegar ao objetivo” (Entrevistado “K”).

E, também, por impactar a Imagem de Marca projetada nas diferentes plataformas. “Atualmente,
profissionais de recursos humanos ndo olham apenas o LinkedIn do candidato. Eles olham 360 graus
para perceber aspectos politicos, preferéncias, comportamentos, habitos de consumo, ideologias.
Valores sdo muito pesquisados e observados pelas empresas. Precisa de coeréncia naquilo que projeta,
entender que pode usar a rede com estratégia do que expor, as questdes profissionais e pessoais, uma
mescla” (Entrevistado “A”).

No posicionamento deverdo ser delineados aspectos intangiveis da Marca, como o tom de voz,
porque vai resultar na forma como sera reconhecido pelo mercado. “Se a estratégia for usar Spotify,
Podcast com objetivo de promover um produto ou negdcio, ndo deve levar o mesmo conteldo para o
Instagram, por exemplo” (Entrevistado “K”).

“Se fala sempre na terceira pessoa, deve manter uma coeréncia no tom da mensagem. O conteudo
precisa ser adaptado” (Entrevistado “H”).

Um ponto estratégico defendido por um perito é que o cliente deve criar seu conteudo base, para
posteriormente expandi-lo nas midias sociais. “Os clientes perguntam: o que fazer no Linkedin? O que
dizer no Instagram? E a preocupacdo deles. Digo que eles estdo comecando pelo fim. Criarei meu
conteudo e depois distribuirei pelas midias sociais, fica muito mais facil” (Entrevistado “H”).

No tocante aos tipos de perfis nas plataformas on-line, a maioria dos especialistas defendeu que
pessoal e profissional devem convergir: “Instagram deve ter Unico perfil, pessoal e profissional. Sei

que essa opinido diverge de muitas, mas acredito na simplicidade de apenas um, inclusive para reforgar
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o lado humano da Marca, porque as pessoas querem ver ndo sé o profissional. O Instagram permite
isso e talvez o LinkedIn ndo” (Entrevistado “F”).

“Porém, se vocé é uma pessoa que adora publicar conteddos muito pessoais, pode fazer um close
friends para falar deles. No perfil profissional é importante trazer aspectos pessoais, como estratégia
de gerar identificagdo, por isso eles deveriam estar em conjunto, na mesma conta” (Entrevistado “B”).

Foi, ainda, ressaltado que o tipo de perfil ndo deve ser imposto por um consultor ou ser uma
estratégia pré-definida que funciona para todos. “O video é uma das tendéncias para estar no
Instagram, LinkedIn ou YouTube. Ele é fundamental, porque gera conexdo emocional mais rapido. Mas
se o cliente ndo esta preparado, desenvolvemos um plano de agdo para capacita-lo em técnica de
oratdria. Precisa ter coeréncia da sua Marca Pessoal em todas as redes sociais” (Entrevistado “C”).

Quanto ao uso das plataformas foi considerado que o Instagram permite uma comunica¢do mais
conceitual e o LinkedIn uma abordagem para midia de oportunidade, ou seja, assuntos em discussdo
na atualidade. “E possivel trazer contetidos do Instagram para o Linkedin, mas o contrario é mais
dificil” (Entrevistado “F”).

“No LinkedIn precisa ter linguagem profissional, conteldos mais profundos. No Instagram a
linguagem é de menor contelddo, mais leve e traz humanizagdo. Existe um fio condutor que esta
relacionado a presenca e esséncia da Marca, que precisa estar presente em todos os lugares, mas
precisa acompanhar o perfil da rede social” (Entrevistado “G”).

Da mesma forma valorizada a identidade do cliente. Ela vai reverberar na narrativa da Marca.
“Entender esse individuo, o diagndstico de como ele esta nas plataformas. E mais: perceber que cada
profissional tem a sua politica de privacidade, o quanto da sua vida é exposto. Culturalmente é um
aspecto extremamente relevante, porque ha culturas fechadas e outras abertas. Em varias situagdes
precisamos entender de nicho e mercado” (Entrevistado “A”).

Outro ponto abordado é que as Marcas Pessoais estdo se posicionando nas redes, de forma
extremamente institucional, se tornando impessoais. “A sensagdo é que se vé pessoas diferentes, mas
no final Marca Pessoal é para gerar distingdo e diferenciagdo. Porque se olhar a conta de dez
profissionais da mesma drea, estdo todos seguindo o script” (Entrevistado “E”).

O argumento pode estar relacionado a falta do lado pessoal que deveria estar mais evidente nas
Marcas. Mas o motivo da massificagcdo dos perfis poderia ser atribuido ao aumento da concorréncia,

resultando em oportunidade para os especialistas em Marketing Digital que fomentam esse mercado.
4.2.3 Gestdo da Marca Pessoal

Apos analise da dimensdo comunicagdo nas midias sociais e seus desdobramentos, serd analisada

a gestdo da Marca Pessoal e suas derivagoes.
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A primeira categoria a ser analisada serd a homénima “Gestdo da Marca Pessoal” e suas subcategorias
“Fatores diferenciadores essenciais na gestdo da Marca Pessoal” e “Avaliagcdo e mensurag¢do da Marca

III

Pessoal”. Por ultimo serd abordada a categoria “Beneficios e impactos da Marca Pessoal” junto das

I/I

subcategorias “Beneficios da gestdo da Marca Pessoal no mercado de trabalho atual” e, finalmente,

“Impacto da Marca Pessoal no capital social e reputacdo”, conforme a seguir.

4.2.3.1 Fatores diferenciadores essenciais na gestdo da Marca Pessoal

Verificou-se um conjunto de fases que conduzem o processo de Personal Branding. Genericamente
elas podem ser agrupadas em quatro etapas: Diagndstico, Planejamento, Comunicagdo e
Acompanhamento. Embora tenham o mesmo objetivo, podem ter nomenclaturas distintas, variando
conforme o método adotado pelos peritos, que devera abranger os atributos e praticas necessarios a
gestdo da Marca Pessoal.

Diagnéstico é a primeira etapa: por meio de ferramentas diversas visa promover o
autoconhecimento relativo a ldentidade da Marca, traduzindo quem ela é, o que faz, quais seus
valores.

Planejamento é a segunda etapa: seu insumo é o conjunto de caracteristicas apurado no
diagndstico, que formara os atributos de Marca. Nesta fase se define a proposta de valor, que
representara os diferenciais do individuo. Outros elementos a serem identificados podem ser:
contextualizar cenario, publico-alvo, canais, modelo de comunicacdo e métricas. Ha ainda defini¢Ges
mais especificas como tom de voz, formalidade ou informalidade da fala.

Comunicacdo é a terceira etapa: considerando o publico-alvo que pretende atingir e sua
concorréncia no mercado serdo articuladas as plataformas digitais para entregar a proposta de valor.

Acompanhamento, quarta etapa: visa alcangar o reconhecimento do mercado, concernente a
autoridade em determinado tema ou area, resultando na Imagem da Marca, conforme Tabela 18 e

discussao a seguir:

Categoria Subcategoria Descrigao Itens considerados (exemplos)

Gestdo da Fatores Indicagdo de etapas | “Sdo quatro fases essenciais a gestdo da
Marca diferenciadores | sequenciais para o processo | Marca: Diagnéstico, Planejamento,
Pessoal essenciais na | de Personal Branding: Comunicagdo e Acompanhamento”.

gestdo da
Marca Pessoal

-Diagnéstico: Identidade da
Marca;

-Planejamento:
Posicionamento.
-Estratégia: Imagem (a¢des
comunicaconais: conteudo,
narrativa, tipos de midias
sociais);

“No diagndstico identifico valores, crencas,
forgas e fraquezas”.

“O Planejamento da Marca Pessoal pode
ser comparado ao de uma empresa, precisa
ter metas e objetivos eficientes”.
“Posicionamento é baseado no
diagnodstico”.

“Gerenciar a narrativa, entender o
movimento na rede de relacionamento”.
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Categoria Subcategoria Descrigao Itens considerados (exemplos)

Gestdo da Fatores -Acompanhamento: gestdo | “Avaliagdo do mercado: perceber como é
Marca diferenciadores | do processo. visto atualmente e como gostaria de ser
Pessoal essenciais na apos o processo”.

gestdo da

Marca Pessoal

Tabela 18: Fatores diferenciadores essenciais na gestdo da Marca Pessoal

A primeira etapa do processo de Personal Branding é o diagndstico, quando os peritos usaram
diferentes estratégias para chegar até ele, usualmente abrangidas por entrevistas.

“Fago uma entrevista com a pessoa para levantar suas competéncias e habilidades, o que admira
nela mesma, o que faz de especial. Depois trabalho a imagem atual, por meio da coleta de feedbacks,
para entender o que as pessoas (com niveis diferentes de interagdo, formalidade e intimidade)
enxergam de valor nelas” (Entrevistado “K”).

Ha especialistas que preconizaram o Storytelling para iniciar o trabalho.

“Nessa etapa extraio a esséncia do cliente, que ndo estd baseado s6 em caracteristicas, mas na
sua experiéncia e histdria de vida. Meu processo comega com o cliente escrevendo a biografia dele,
como se estivesse contando sua histdria, escrevendo o livro de sua vida e a partir dai vou investigar”
(Entrevistado “G”).

Quanto aos direcionadores que fomentam o diagndstico e que impactardo a Identidade da Marca,
foram elencados alguns passos: autoconhecimento, clareza de objetivos, avaliagdo do mercado e da
imagem percebida.

- “Autoconhecimento: identifico pontos fortes, o que o cliente quer fazer, como quer ser visto;

- Objetivos claros: para a estratégia de comunicagao (aplico questiondrio intensivo focado no cliente);
- Avaliacdo do mercado: perceber como é visto atualmente e como gostaria de ser apds o processo.
Depois junto uma série de elementos: quem ele é, aquilo que faz, valores que o movem, onde quer
estar, é o que chamo de Identidade da Marca” (Entrevistado “H").

Baseado no diagndstico os especialistas, usualmente, evoluiram para a definicdo do
posicionamento. Entretanto, a sequéncia das etapas varia conforme o método adotado ou
desenvolvido por cada profissional.

Ha quem comece pelo diagndstico de imagem para desdobrar as demais fases. “O Posicionamento
da Marca é baseado no diagndstico. Ja as etapas do meu método sdo: Diagndstico; Definicdo
(escrevemos como a pessoa quer ser percebida); Desenvolvimento; Derivagdo. Na etapa
desenvolvimento trabalho os quatro pilares: conteldo; imagem pessoal; lifestyle; networking”
(Entrevistado “K”).

Outros usam o diagnédstico para obter uma visdo abrangente do que a Marca pretende ser, fazer
e comunicar. “Pelo meu método trabalho o diagndstico, para contextualizar o cendrio, entender o

publico, desenhar a oferta, conhecer os canais, o0 modelo de comunica¢do, as métricas para o
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acompanhamento. S3o quatro fases importantes essenciais e interdependentes para a gestdo da
Marca Pessoal: Diagndstico; Posicionamento; Comunicacdo e Acompanhamento” (Entrevistado “D”).

“Toda prética de gestdo da Marca Pessoal deve envolver os seguintes passos: Diagndstico;
Defini¢do; Plano de agdo; A¢Oes estratégicas (execugdo e mensuragdo). Entendo que todos nés somos
e deixamos uma Marca, uma impressdao onde passamos. Transmitimos uma mensagem por meio da
nossa imagem, pela forma como nos comportamos, vestimos e por todas nossas escolhas”
(Entrevistado “J”).

E ainda ha quem inicie o processo consoante os objetivos e elementos que comunicam a Marca.
“E uma fase muito estratégica, em que defino o ser para o mundo. Envolve também a linguagem
corporal, comunica¢do verbal, vocabuldrio, tom de voz, formalidade ou informalidade da fala”
(Entrevistado “B”).

No tocante ao posicionamento foram realcados alguns parametros considerados essenciais para
defini-lo:

“- Clareza interna: se a pessoa nao tem nogao do seu diferencial, da vantagem competitiva, proposta
de valor, ndo tem clareza para quem ofertar valor;

- Articulagdo e comunicagdo para o mercado: usar as plataformas e meios de comunicagdo para
entregar ao mercado a proposta de valor. E o mercado comeca a observar;

- Reconhecimento da proposta de valor: o mercado reconhece a proposta e ndo tem mais barganha
por preco. Chega até a pessoa quem ela gostaria de atrair” (Entrevistado “A”).

Relativamente aos atributos de Marca, os peritos ponderam que, embora devam ser positivos,
consideram oportuno cuidar das vulnerabilidades ou fraquezas, na perspectiva de desenvolvé-las e
integra-las. “Defendo que devemos cultivar uma vulnerabilidade. Eu diria o seguinte: pegar os
atributos do Self, ajustar ou ressignificar, conforme o caso, calibrar a melhor aplicagdo. Depois fazer
gestdo dos sinais nessa dire¢do” (Entrevistado “I”).

“No diagndstico trabalho a identificagdo dos valores, crengas e forgas do individuo. Com um olhar
para fraquezas que seja inclusivo, para saber como administrar, ndo com o intuito de apagar e
esconder, mas sobre ser incluido, inclusive porque esta 4. Ndo adianta querer falar sobre gestdo da
Marca, sem saber: para quem, por que, para que, o que quero como resultado” (Entrevistado “E”).

Para ilustrar os fatores diferenciadores utilizados na gestdo da Marca Pessoal, na compreensao de
um perito, os atributos sdo totalmente individuais e muito especificos. Ressalta que o
autoconhecimento é fundamental para a pessoa perceber esses atributos em si, quando eles estdo
acontecendo, para trazer a Marca Pessoal. E exemplifica: “Suponhamos que a pessoa é convidada para
palestrar e a Marca dela é voltada para inovagdo. Assim, devera trazer inovagdo para a palestra,

mesmo se o tema ndo for esse. Portanto, a tematica precisard estar colada ao palestrante, pois foi
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identificada no seu inventdrio. Chegamos a conclusdo que é um atributo verdadeiro da pessoa, além
de ir ao encontro do objetivo que ela quer alcancar. Ou seja, cumpre dois papéis” (Entrevistado “F”).

Foi confirmado que cada pessoa tem caracteristicas e dons Unicos e enfatizada a relevancia do
autoconhecimento para definicdo da Identidade da Marca. “Acho que o principal no processo de
gerenciamento da Marca Pessoal é tirar da transparéncia os talentos que as pessoas tém.
Autoconhecimento e reconhecimento da identidade sdo fundamentais para a programac3o. E a parte
mais importante e rica do meu processo, onde consigo extrair informagdes que fardo a diferenga no
posicionamento” (Entrevistado “G”).

No que se relaciona as ferramentas para mapear forgas e fraquezas da Marca foi destacada a
Andlise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) como eficaz. “Quando trabalhamos um
processo de projecdo grande, usamos Andlise SWOT pessoal como uma das 35 ferramentas e ela tem
a parte das fortalezas” (Entrevistado “A”).

Outro ponto considerado necessario refere-se ao estabelecimento de métricas para afericdo do
processo de gestdao da Marca. “Precisa, constantemente, fazer algo, porque tudo muda: vocé, as
pessoas ao seu redor, o ambiente, o mundo, as conversas, os valores sociais. O ciclo de vida da pessoa
também muda e esta tudo certo” (Entrevisado “E”).

“A estratégia de carreira, o negdcio, precisa atender a estratégia de vida e ndo ao contrdrio. A
jornada comeca pela gestdo dos indicadores internos. Depois vai para as camadas externas, gestdo da
comunicac¢do: quais plataformas e capacidade de estar nelas. As agBes precisam ter clareza de
objetivos de curto, médio e longo prazos, verificar se vai realizar ou ndo” (Entrevistado “A).

No tocante ao planejamento da Marca Pessoal foi comparado ao de uma empresa, requerendo a
necessidade de acompanhamento continuo. “Ndo pode ter muitas metas e objetivos, precisa ter
aqueles que sdo eficientes. Gerenciar a narrativa, entender o movimento estratégico na rede de
relacionamento, perceber como alcanga éxito e impacto, aumentando a influéncia. O mercado
reconhece influéncia e autoridade” (Entrevistado “A”).

“Tem que ter persisténcia, resiliéncia, visdo, articulagdo, movimento, mantendo coeréncia,
principios e valores. Entdo vocé concentra energia, as pessoas e as oportunidades chegam”
(Entrevistado “A”).

Também foi salientado o aspeco estratégico do processo de gestdo da Marca Pessoal, relativo a
contribuigcdo na geragdo de resultados efetivos para os profissionais da atualidade. “Acredito muito no
Personal Brander para auxiliar profissionais do século 21 a alcangarem resultados mais eficazes, por
meio de uma gestdo consciente e intencional das suas Marcas Pessoais” (Entrevistado “C”).

Em relagdo as estratégias de comunicagdo a serem usadas para que o posicionamento seja efetivo

e percebido pela audiéncia foram mencionados aspectos tangiveis e intangiveis. “Acredito que quando
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nos referimos a comunicagao, falamos da verba, meta que usamos para ser a distin¢do. O segundo

aspecto que acho importante é o tom de voz” (Entrevistado “B”).

“N6s trabalhamos muito o networking, conectar com outras pessoas. Quando usamos essa
consciéncia para a gestdo estratégica da Marca Pessoal, ampliamos e potencializamos, fazendo
escolhas conscientes de acordo com uma estratégia” (Entrevistado “C”).

Foram salientados um conjunto de critérios considerados pertinentes para serem trabalhados na
etapa de posicionamento.

A importancia dos valores e atributos de Marca identificados no diagndstico impactardo o
diferencial a ser comunicado. O tom de voz e as sensagdes que pretende passar ao publico-alvo, sdo
exemplos. A combinagdo de elementos para chegar a diferenciac¢do, devido a dificuldade de encontrar
areas vazias para determinada especialidade. Identificagdo da singularidade que permitira explorar a
desigualdade de determinada Marca.

Foram detalhadas algumas prdticas de como usar o diferencial aplicado na comunicag¢do nas
midias sociais, realcando-o como proposta de valor, por meio de uma estratégia competitiva. Também
foi salientado o aspecto do conteudo ser autoral, indo ao encontro das exigéncias do consumidor da
atualidade.

Por ultimo destacada a convergéncia da comunicagdo da Marca pessoal e laboral, que estdo

entrelagadas e fortemente humanizadas na atualidade, conforme sintetizado na Tabela 19 a seguir:

Categoria Subcategoria Descricao Itens considerados (exemplos)

Gestdo da Fatores Referéncia que a | “Um fundamento das Marcas é construir
Marca diferenciadores | diferenciacdo é identificada | desigualdade, acentuar a singularidade”.
Pessoal essenciais na no Diagndstico. “Definir valores e posicionamento nos

gestdo da Marca
Pessoal

Indicagdo de usar elementos
comunicacionais
relacionados aos pontos
fortes do individuo (ex:
escrita, foto, video).
Indicagao de usar a proposta
de valor como estratégia

difere como Marcas. A diferenciagdo esta
na pessoa (encontrada no diagndstico)”.
“Tom de voz, a sensagdo que o outro vai
sentir finalmente”.

“Utilizar recursos de comunicagdo
relacionados aos pontos fortes da pessoa.
(ex: escrita, fotografia, oralidade, video)”.

competitiva na | “Usar o diferencial na bio, como proposta
comunicagao. de valor, permeando os discursos na
Recomendagdo de | comunicagdo (estratégia competitiva)”.

convergéncia entre perfil
pessoal e profissional.

“Ndo separo Marca Pessoal e profissional,
sempre defendo a linha da humanizagdo,
trazer um pouco mais da intimidade”.

Tabela 19: Fatores diferenciadores a serem usados na comunica¢do de Marca Pessoal

Constatou-se que todas as pessoas deixam uma Marca, uma impressdo, além de transmitir uma
mensagem por meio da imagem, do comportamento e vestudrio, porque cada individuo tem sua
histéria. “Portanto, ja somos diferentes e ndo precisamos encontrar um diferencial, mas identificar
pontos relevantes e saber comunica-los. Definir valores e posicionamento é o que nos difere enquanto

Marcas. A diferenciagdo estd na pessoa e é encontrada no diagnéstico” (Entrevistado “J”).
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Sem diferenciacdo nao existe Marca, porque um dos fundamentos das Marcas é construir alguma
desigualdade. “Acentuar a singularidade que deve estar na pessoa e nao externamente. Dou outro
significado pra isso: acentuar esse traco, para diferencid-lo” (Entrevistado “I”).

“Vamos entender na histdria da pessoa, sua experiéncia profissional, caracteristicas pessoais, seus
talentos e diferenciais” (Entrevistado “K”).

Vale destacar a relevancia da autenticidade e o uso adequado do tom de voz como diferencial, na
perspectiva de evocar as sensa¢Ges desejadas perante a audiéncia . “Achar o seu tom de voz e usar,
mas nao é facil. Saber envolver os temas, a personalidade, a relagdo que se cria, é o que tem motivado
meu trabalho. Tenho pensado na importancia do tom de voz, a sensagdo que o outro vai sentir
finalmente” (Entrevistado “E”).

Autenticidade é um atributo enfatizado pelos peritos como diferencial da comunicacdo atrelado a
originalidade, no sentido de sair da massificacdo e se distinguir. “Nesse universo de comunicac¢do de
Marcas Pessoais, do ponto de vista de midias sociais, o conteudo autoral é uma exigéncia do
consumidor do século 21” (Entrevistado “C”).

Um ponto bastante frisado foram os recursos de comunicagdo relacionados aos atributros que sdo
fortes na pessoa, por exemplo: escrita, fotografia, oralidade e video. Mas, deve-se tomar cuidado para
nao forgar a utilizacdo, sé porque é tendéncia. “Saber potencializar os pontos fortes de comunicagao,
porque ndo vai chegar a todos, mas sim a audiéncia certa” (Entrevistado “C”).

Quanto a forma de como chegar aos fatores diferenciadores essenciais na gestdao da Marca
Pessoal, hd especialistas que realizam coleta de feedbacks junto dos stakeholders do cliente. “Primeiro
identificamos os atributos predominantes, depois sintetizamos por meio de analise critica das
repeticdes (o que é recorrente) e agrupamos. Ao final, buscamos gerenciar para ter consisténcia,
porque as pessoas respondem a pesquisa com palavras diferentes, embora queiram dizer o mesmo. Ai
vem o campo semantico da Marca, uma nuvem de palavras. Entdo juntamos tudo isso e essa palavra
passa a ser o que devera ser marcado na cabeca das pessoas” (Entrevistado “K”).

Outra forma apurada para chegar aos diferenciais é pesquisar a concorréncia do cliente, para
entender que atributos possui, sua originalidade. “Se trabalho um advogado, seus elementos
diferenciadores serdo importantes no mercado onde estd inserido. Mas nem todos os diferenciais dele
sdo importantes para o mercado. Sera preciso entender qual é a sua forga. E ndo separo Marca Pessoal
e profissional, sempre defendo a linha da humanizagdo, trazer um pouco mais da intimidade”
(Entrevistado “G”).

E, posteriormente, buscar uma area que nao esteja ocupada, porque, na atualidade, é muito dificil
encontrar diferenciagdo numa area de atuagdo 100% vazia, onde ndo exista absolutamente ninguém.

“Mas é possivel encontrar areas onde se mistura elementos para encontrar a diferenciagdo nas
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combinagbes. Por exemplo: um chef de cozinha que foi arquiteto. Combinamos arquitetura com
cozinha até encontrar algo inusitado” (Entrevistado “F”).

A andlise da concorréncia foi corroborada como passo prévio a definicdo dos diferenciais que serao
comunicados no posicionamento de Marca. “Antes da estratégia de comunicagao, fago uma analise do
mercado, para perceber: os players em atuagdo, como o cliente podera inovar, se diferenciar, quem é
seu publico-alvo. Fazer uma estratégia de mercado para o posicionar” (Entrevistado “H").

Ha experts que realizam o processo exploratério, por meio de conversa com o cliente, para
encontrar seus diferenciais que subsidiara as praticas comunicacionais. “Apds encontra-lo, vamos
comunicar a Marca e precisamos definir como incluir no conteddo didrio das redes sociais
(considerando ser aqui o foco principal). Vamos produzir conteddo educativo e dar maior valor a esse
aspecto, o diferencial, trazer o testemunho” (Entrevistado “B”).

Entretanto, o diferencial foi considerado uma posicao relativa, geralmente considerada a partir da
anadlise da concorréncia. Ou seja: deve-se procurar eleger um diferencial ainda inexplorado ou pouco
usado pelos concorrentes, visando obter destaque. Essa defini¢do é encontrada por meio de pesquisa
junto a audiéncia do cliente, como no exemplo: “Quando vocé pensa em (nome do cliente), que
palavras vém a sua mente? Como enxerga o que se destaca nele? Mas as pessoas ndo citam o mesmo
diferencial, pois depende da relagdo com o avaliado e da experiéncia obtida com os concorrentes.
Outro ponto importante: o diferencial ndo é uma posicdo absoluta e sim relativa. Analiso os
concorrentes para verificar se tem alguém se destacando pelo diferenciador encontrado, para escolher
o diferencial que serd trabalhado” (Entrevistado “K”).

O Storytelling foi também elencado como uma das técnicas primordiais, na atualidade, para
construir espago de posicionamento, gerar conexdo e ser lembrado, porque trata da arte de contar
histérias. Outras técnicas mencionadas foram: networking e netliving. “Desde o networking numa
palestra, no relacionamento, em videos, no on-line, em todas as esferas, dominar essa técnica acho
que é um grande fator. Ilgualmente estratégico é o netliving, que parte da generosidade em dar, sem
esperar retorno, vincular esse atributo a Marca Pessoal. Muitas vezes vocé ndo é a resposta, mas pode
fazer a interface, por meio de sua rede e agregar valor a sua Marca Pessoal” (Entrevistado “A”).

Em se tratando das formas de aplicagdo do diferencial na comunica¢do da Marca, hd quem adote
uma estratégia competitiva, realcando a proposta de valor do cliente que é comunicada por meio das
midias sociais. “Usaremos o diferencial talvez na biografia, como proposta de valor, trazer esse aspecto
para mostrar aos potenciais clientes, o que pode entregar de valor. Entdo vai permear diversos
discursos da comunicagdo, para que o cliente possa perceber esse diferencial e, até pagar mais, talvez,
ou selecionar aquele profissional diante de outros. E uma estratégia competitiva” (Entrevistado “B”).

No tocante ao processo de gestdo da Marca de pessoas, foi ratificada a convergéncia com a de

produtos, no sentido de distinguir por meio do conceito. “Quando coloco no mercado meus clientes,
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eles ndo podem ter conceitos parecidos, ainda que tenham a mesma fungdo. Ha fatores que ajudam a
explicar o conceito e a Marca. Alguns exemplos: experiéncia (aquilo em que sdo bons a fazer);
vulnerabilidade; diferenciacdo. Temos que extrair isso e nao é facil” (Entrevistado “H”).

A convergéncia entre perfil pessoal e profissional também emergiu com for¢a na visdo dos
especialistas, no sentido de criar lastro emocional com o publico-alvo. Sobre os diferenciais, foi
corroborada a associagdo ao posicionamento de Marca. “N&do acredito que possamos compartimentar
uma imagem pessoal e outra profissional. Meus clientes criam uma meméria afetiva e sensivel com
essa Marca que sabe transitar. Cada Marca vai encontrar os diferenciais no seu posicionamento, é um

ponto fundamental” (Entrevistado “D”).

4.2.3.2 Avaliagdo e mensuragao da Marca Pessoal

Embora tenha mais autores, pesquisas e discussdes sobre o tema e sua associacdo direta com as
midias sociais pode ser considerada uma limita¢do para o conceito, que é bem mais amplo do que as
plataformas digitais.

Quanto a evolugdo da tematica foi lembrado que o Personal Branding tem abrangéncia muito
maior nos Estados Unidos, considerado o criador do conceito, e, ainda, mais celeridade na produgao
de conteldo, se comparado ao Brasil.

No mesmo ponto de vista foi citada a importancia de considerar os fundamentos de Marca, que
desdobrard na reputacdo. Outros elementos eleitos como fundamentais: autenticidade e coeréncia,
gue deverdo estar evidentes na comunicag¢do nos préximos anos, sobretudo a on-line.

Alguns autores questionam abordagens apenas focadas no publico-alvo que propiciam o
guestionamento do atributo autenticidade. Por exemplo, Shepherd (2005) chama a atengdo para o
aparente desalinhamento entre a abordagem orientada para o consumidor, advogando por ignorar o
eu verdadeiro e focando apenas nas necessidades do publico. Ja os pesquisadores de Marca Pessoal

aconselham ndo mudar a si mesmo e realgar os pontos fortes individuais.

Constatou-se que a Marca passa a ser valorizada como estratégia de carreira, representando uma
vantagem competitiva, especialmente no cenario brasileiro.

Como ponto de atencdo foi enfatizado a democratizacdo do Personal Branding, considerada
perigosa devido ao aumento do numero de pessoas que passaram a atuar, porém, sem consisténcia e
conhecimento especializado. O motivo desse crescimento pode ser atribuido ao fato do processo estar

em evidéncia, sobretudo, no mercado do Brasil, conforme Tabela 20 e discussao a seguir.
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Categoria | Subcategoria Descrigao Itens considerados (exemplos)
Gestdo da Avaliagdo e Referéncia de que os | “Sociologia, Antropologia, Filosofia e Psicologia
Marca mensuracdo | fundamentos de Marca | tem contribuido para aprofundar o conceito de
Pessoal da Marca impactam a reputacdo, | Marca Pessoal”.
Pessoal pelos sinais que ela | “Personal Branding se inspira no Branding,
transmite. precisa estudar Marca e seus fundamentos”.
Recomendagdo de | “Branding é a constru¢do da Marca, sinais e

atentar aos elementos de
Marca (autenticidade e

significado que deixara na mente das pessoas”.
“A préxima década tera pessoas mais reais

coeréncia), na | usando as plataformas, comunicacdo e imagética
comunicacdo on-line e | expressando autenticidade”.
off-line. “O on-line ndo pode ser uma realidade

Referéncia da Marca
Pessoal como vantagem
competitiva no mercado
laboral atual.

aumentada, precisa ser reflexo do que vocé é.
Coeréncia é muito importante”.

“A Marca como aliada de carreira pode ser
ferramenta de enorme vantagem competitiva”.

Tabela 20: Avaliagdo da Marca Pessoal

A visdo de um especialista sinaliza que, apds centenas de artigos, alguns livros e na sua ética ha
pouca literatura sobre Personal Branding, as pessoas compreendem melhor o tema. Entretanto, por
hora ndo ha uniformidade relativa ao processo. “Ainda converso com executivos e pessoas que tém
uma imagem distorcida sobre o assunto, que é algo vaidoso. Acredito que evoluiu bastante, mas,
atualmente, tem perdido um pouco a esséncia. Procuro ser fundamentalista, porque agora alguém
descobriu os arquétipos e esta na moda usar essa pratica” (Entrevistado “I”).

Apurou-se que a evolugdo da Marca Pessoal avanca para a terceira onda, uma visdo académica,
por ja ter esgotado a questdo conceitual do Personal Branding, porque os profissionais ja entenderam
como desenvolvé-lo. “Acho que a Filosofia, Sociologia e Psicologia tem ajudado muito no
entendimento do comportamento humano e social. Estdo contribuindo para aprofundarmos o
conceito de Marca Pessoal. Essa democratizagdo do Personal Branding é perigosa. Muita gente usando
o tema sem consisténcia e conhecimento, chamando de Marca Pessoal, porque entrou num modismo
que podemos chamar de terceira onda (Entrevistado “D”).

Foi destacado que a vulgarizagdo na gestdo do tema é equivocada e as bases do processo precisam
ser respeitadas. “Sempre digo que Personal Branding se inspira no Branding, na Administragao,
Sociologia, Antropologia e muito na Psicologia, no comportamento. Mas atentem para o nome:
Personal Branding, se é Branding, tem que estudar Marca e seus fundamentos” (Entrevistado “1”).

Outro aspecto evidenciado é a importancia das ferramentas de Branding como estratégia
competitiva no mercado. “O Branding é a construgdo da Marca. Qual o cdédigo, os sinais que ela vai
emitir e o significado que quer deixar na mente das pessoas. Como controlar esse rétulo que as pessoas
fazem da nds. A Marca estd relacionada a criar uma atmosfera de desejo por aquela pessoa ou
profissional” (Entrevistado “K”).

De outro modo, foi mencionado o alcance ainda elitizado do Personal Branding, quando

trabalhado de forma criteriosa. “Ha uma elite fazendo isso, ndo muitos. O que tem é muita gente
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usando as midias sociais, mas sem planejamento, linha mestra, objetivo e nem convergéncia entre as
redes sociais. A Marca como aliada da carreira, no Brasil, poderia ser uma ferramenta de enorme
vantagem competitiva, acredito muitissimo nisso” (Entrevistado “F”).

Numa visdo longitudinal, a evolugdo do tema Marca Pessoal é crescente, entretanto um perito
percebe o mercado brasileiro aguém, em comparagdo com outros paises, como os Estados Unidos, por
exemplo. “O famoso artigo The Brand Called You, de quase 25 anos atras, chegou ao Brasil, pelo menos
com 10 anos de defasagem. Meu comentario refere-se aos Estados Unidos, pois vejo muita matéria
sobre Personal Branding 4. O que sai aqui, ndo tem comparagdo” (Entrevistado “F”).

Em referéncia ao periodo inicial da tematica foi considerado muito teérico. Contudo, atualmente
ha forte correlagdo com reputacdo. “Concordo discordando. Quando escolhi trabalhar Marca Pessoal
decidi que iria dar uma nova abordagem, é isso que eu defendo: Marca Pessoal é muito mais do que
resultados de carreira, que reputacao de credibilidade” (Entrevistado “H”).

Em relacdo a associacdo entre Marca Pessoal e midias sociais, um especialista manifestou
desconforto. Segundo ele, atrelar os dois termos pode contribuir para a limitagdo conceitual de Marca.
“Se hoje o conceito é atrelado as midias, o fato é que Marca Pessoal existe antes do on-line e pode ser
trabalhada independente das midias sociais. Apesar da evolugdo conceitual, com mais autores,
pesquisas e pessoas falando do tema, também estamos caindo numa armadilha ao associar um tema
gue é muito maior do que midias sociais, ou seja, limitando o conceito” (Entrevistado “B”).

No tocante a evolugdo da Marca Pessoal, um contraponto: entre as décadas de 90 até 2000 ela
tinha forca no off-line e nos dias atuais no on-line. “Se tenho uma reunido com vocé, antes
provavelmente vou consultar seu nome na Internet, para saber com quem estou falando. Assim, tudo
aquilo que estd no digital serd a primeira relacdo que terei com vocé, ou seja, com a sua Marca”
(Entrevistado “G”).

No que diz respeito a gestdo da Marca Pessoal, um perito constatou junto a seus clientes, de modo
geral, executivos e diretores de empresa, que eles ndo estdo nas midias sociais. “Eu verifiquei, porque
sdo pessoas que pesquisei no LinkedIn, como eles se apresentam, se tém uma pagina, mas eles ndo
habitam esse lugar. Ndo tem nenhuma construgéio sobre eles. Quanto mais alto o posicionamento do
profissional, mais o networking é forte e funciona” (Entrevistado “E”).

Por outro lado, a competitividade do mercado demandou segmentos profissionais considerados
mais tradicionais a investirem no on-line, para criagdo da autoridade da Marca: “Exemplo: duas
categorias que trabalho muito, atualmente, sdo médicos e advogados, que anteriormente nao
investiam na divulgacdo da Marca Pessoal. Agora eles veem o quanto é importante, porque os mais
jovens, que ja incorporaram o digital, se apropriaram desse mercado e, muitas vezes, tém maior

visibilidade. Entdo, eles se deram conta que precisam estar presente digitalmente” (Entrevistado “G”).
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Nesse cenario, foi defendida a importancia de cuidar da Marca no ambiente on-line, porque se ndo
causar boa impressdo no primeiro contato no digital, talvez ndo tenha a oportunidade de evoluir para
o presencial. “Primeiro: porque se desejo a identidade da minha Marca Pessoal alinhada com tudo que
esta na Internet, preciso ter essa linearidade com quem sou ali. Segundo: dependendo da forma como
esta estruturada essa presencga no digital, é preciso saber se a pessoa tem ou ndo agutoridade e se ela
demonstra essa autoridade no on-line” (Entrevistado “G”).

Verifica-se que a ascensdo das midias sociais evoca a necessidade da Marca Pessoal ter presenga
digital. Ndo obstante, a evolugdo do termo pode ocasionar eventuais distor¢des com praticas
adjacentes. “Antigamente falava-se em técnicas de Marketing Pessoal. Mas Personal Branding é um
guarda-chuva e na execuc¢do ha aplicacdo dessas técnicas. A definicdo da Marca é anterior, para
realizar a gestdo no processo de Personal Branding. Aprender sobre Marketing Pessoal, estar nas redes
sociais, ir a eventos, cuidar da imagem e estilo, para que ela comunique de forma coerente como vocé
quer ser percebido” (Entrevistado “K”).

Uma vez mais foi endossada a importdncia dos valores e da autenticidade para a evolugdo e
sustentagdo das Marcas. “No Brasil tivemos varias Marcas que retiraram o patrocinio dos Influencers,
porque ndo querem estar com seus valores associados a essas pessoas. Acredito que a proxima década
terd pessoas mais auténticas usando as plataformas, a comunicacdo, o video e a imagética mais
alinhadas com seu verdadeiro Self, expressando sua autenticidade. A evolugdo vai muito para esse
campo” (Entrevistado “C”).

Grande parte dos autores concorda que a autenticidade também é um aspecto essencial do
Branding Pessoal, em que individuos devem se esforgar para comunicar sua Marca de forma auténtica
(Labrecque, Markos & Milne, 2011; Rampersad, 2008; Arruda, 2009; Montoya, 2005, citado em
Shepherd 2005). Em resumo, pode-se sugerir que incorporar todos os elementos da Marca Pessoal e
comunica-los ao publico significa que um o individuo gerencia sua Marca estrategicamente

(Rampersad, 2008).

A importancia da coeréncia da Marca Pessoal no on-line em convergéncia com o off-line, devido
impacto na reputagdo, foi valorizada. “No Google encontra presenga on-line, reputagdo digital e
relacionamento. Tudo que deixar no on-line, ndo pode ser uma realidade aumentada, precisa ser
reflexo de quem vocé é, do que faz. Coeréncia é muito importante” (Entrevistado “A”).

Um especialista resgatou um dos primeiros autores a entender e documentar a importancia da
Marca Pessoal, atribuindo a Dale Carnegie. “Embora ndo utilizasse exatamente esse termo, ele
entendia que ao comunicar de forma eficaz, vocé exerce influéncia (em tempos onde ndo existiam

midias sociais). Porém, a dindmica de seus conceitos se aplica muito ao digital” (Entrevistado “J”).
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Na compreensdo de um expert existem varias narrativas sobre Marca Pessoal, trata-se de uma
evolugdo ou adaptacdo. “Operar novas formas de atuacdo que se beneficiam do uso da terminologia”
(Entrevistado “E”).

No conceito de Marca Pessoal verificou-se englobar um conjunto de atributos, baseados na
esséncia do individuo, traduzido por sua personalidade, carater, crencas e valores, ou seja: a
identidade (olhar interno).

Marca Pessoal foi definida como uma espécie de rastro de sensagdes e percepgdes deixado em
todos os pontos de contato onde se relaciona. Portanto, ela precisa ser experenciada, pois é bastante
intangivel, na medida em que dependera das impressdes transmitidas por intermédio das relagGes que
a pessoa estabelece. A subjetividade dessas percep¢des pode abranger muito mais a perspectiva do
outro, ao invés da Marca.

Em relagdo a comunicagdo (olhar externo) ficou compreendido que deverd ser realizada baseada
nos diferenciais do individuo: seus atributos considerados mais fortes ou a combinacdo deles,
associados a narrativa e o Storytelling.

Foi apurado que Marcas nasceram para criar desigualdade, a partir de sua singularidade, que deve
representar os referidos diferenciais. Os pesquisadores argumentam que Marca Pessoal € um processo
de dentro para fora e que se baseia nos pontos fortes e na singularidade do individuo em relacdo a um
mercado-alvo (Motion, 1999; Shepherd, 2005; Rein et al., 2006). Esta diferenciacdo é um dos principais
norteadores do processo.

Nos canais para divulgar o conteldo foram eleitas as midias sociais, porque alcancaram projecao
e abrangéncia, sendo consideradas, na atualidade, importante ferramenta de estratégia competitiva.
No entanto, ficou evidenciada a importancia de conjugar com a comunicac¢ado off-line, que envolve a
componente nao verbal, ou seja: os comportamentos manifestados junto a diferentes publicos.

No tocante a percepg¢do da Marca observou-se que é obtida por meio da coleta de feedbacks junto
a rede de relacionamento da pessoa, para verificagdo entre imagem projetada e percebida. A
finalidade é ajustar sinais que promovam fluidez, além de contribuir para o alcance dos objetivos.

As definicGes de Marca Pessoal sdo consistentes na intencionalidade positiva do tema. Autores
concordam que seu objetivo principal é “estabelecer impressées favordveis” (Lee e Cavanaugh, 2016),

“ser atraente” (Omojola, 2008) e “valioso, confidvel ou desejavel” (De la Morena Taboada, 2014).

Assim, foi realcada a importdncia de pensar na imagem, como parte do processo de gestdo
intencional da Marca Pessoal, que em Utlima instancia vai impactar a formacdo da reputacdo,

conforme discussdo Tabela 21 e discussdo a seguir.
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Categoria Subcategoria Descrigao Itens considerados (exemplos)

Gestdo da Avaliagdo e Referéncia dos atributos de Marca | “Marca Pessoal é a soma da
Marca mensuracdo da | se basearem na esséncia do | comunicagdo visual, verbal e textual.
Pessoal Marca Pessoal | individuo. Tudo que uma pessoa faz, veste,

Referéncia do Branding para | escreve e se comporta, comunica”
projetar a Marca Pessoal de forma | “A Marca sé existe na experiéncia, ndo
gerenciada e intencional, para | no conceito. Quando entra em
transmitir mensagem alinhada | contato com os seus atributos”.

com a identidade, incidindo na | “E o rastro emocional que a pessoa
reputacao. deixa nas interag¢Ges on-line ou off-
Indicagdo da comunicagdo da | line”.

Marca se basear nos diferenciais, | “As pessoas tém talentos que
associados a narrativa e ao | (associados a narrativa e Storytelling),
Storytelling. criam a Marca Pessoal”.

Indicagdo das midias sociais para | “Ndo conhecemos nossa Marca, até
divulgar o conteido e conjugar | coletar feedbacks e entender como
com a comunicagdo off-line. somos percebidos pelo mercado”.

Tabela 21: Avaliagdo e definicdo de Marca Pessoal

Chegou-se a conclusdo de que o conceito Marca Pessoal foi importante para entendermos os
processos de gestdo, as midias sociais, 0 monitoramento e a comunicagdo. E mais: “Na atualidade,
talvez estejamos vivendo a terceira onda do termo. Estamos aprofundando nas outras disciplinas para
entender como a Filosofia e Psicologia podem enriquecé-la. Acredito que seja um caminho bom,
porque Marca Pessoal estd ligada a muitas fontes de conhecimento” (Entrevistado “D”).

Foi defendido que a Marca da significado e sentido a um empreendimento pessoal. Portanto,
mesmo quem ndo tem consciéncia, ou se oponha, trata-se de uma Marca e tem uma forma de se
posicionar. “Procuro mostrar para a pessoa aquilo que a torna singular. Em esséncia, Marcas nasceram
para criar desigualdade, entre coisas iguais. Essa desigualdade vem da sua singularidade” (Entrevistado
“”).

Em sintese, porém, sem intencdo de limitar o conceito, apurou-se que Marca Pessoal é a soma da
comunicagdo visual, verbal e textual, onde tudo que uma pessoa faz, veste, escreve e se comporta,
comunica. “Todos nds causamos uma impressdao, mesmo que nao intencional. A imagem pessoal
também se forma naturalmente. E por isso que causamos impacto visual, mas nem sempre é a imagem
que gostariamos de transmitir. E fundamental pensar na imagem como parte do processo de gestdo
intencional da Marca Pessoal” (Entrevistado “J”).

Sobre a definicdo de Marca Pessoal ha quem simplifique como sendo a sua fama, ressaltando a
importancia da afericdo de como ela é percebida. “Tem outra definicdo que gosto muito, atribuida a
Jeff Bezos, fundador da Amazon: “é aquilo que falam de vocé, quando n3o esta presente na sala”. E
um fato. Ndo conhecemos nossa Marca, até fazermos coleta de feedbacks, para entender se a maneira

como queremos ser percebidos, estda compativel como o mercado nos percebe” (Entrevistado “K”).
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Ha quem refute a definicdo atribuida a Bezos. “Eu questiono muito essa frase. Digo que depende
de quem esta na sala” (Entrevistado “A”).

A comunicacdo assume um papel estratégico na projecdo e percep¢do de Marca. “Um conjunto
de caracteristicas pessoais, com quem me relaciono, como me comunico, tudo isso junto da percepgao
externa. Tem relagdo com minha percepgao interna e externa, como me coloco para o mundo, sou
percebido e me comunico” (Entrevistado “B”).

E as caracteristicas principais da pessoa sao trabalhadas como atributos de Marca, quando emerge
a diferenciagdo, que pode ser considerada a jungdo de seus pontos fortes, que ird distingui-la no
mercado. “Cada um de nds tem talentos que, combinados entre si, associados a narrativa e ao
Storytelling, criam a Marca Pessoal. S3o os talentos diferenciadores associados a experiéncia de vida,
porque acho que é uma colcha de retalhos, onde vocé junta talentos e habilidades que desenvolveu
na histdria de vida” (Entrevistado “G”).

Os peritos endossaram a correlagdo entre Marca Pessoal e reputagdo, onde as ag¢des
comunicacionais deverdo resultar em imagem que evoque credibilidade e autenticidade. “Branding
Pessoal é a proje¢do da Marca Pessoal (incluindo a imagem) de forma gerenciada, posicionada,
integrada e intencional, com objetivo de tornar a comunicagdo clara e transmitir uma mensagem
alinhada com a identidade. E a gest3o da reputacdo” (Entrevistado “J”).

Paralelamente foi evidenciada a associacdo com reputacdo e carreira. “Reputacdo é a base da
carreira. Assim, precisamos ter cuidado com essa imagem, porque a Marca estd associada a reputacao,
e esta antecede qualquer passo na carreira, até a promoc¢ado” (Entrevistado “F”).

Na correlagdo com carreira houve énfase na questdo da realizacdo pessoal atrelada a esséncia do
individuo, mas calcada em objetivos. “Ha pessoas que ndo querem clientes nem ganhar mais do
ganham, querem simplesmente partilhar isso com o mundo. No fundo é sermos nés préprios e
reconhecidos por isso. E um estilo de vida que nos permite gerir carreira, vida, sermos felizes,
inspirarmos e ajudarmos outras pessoas ao mesmo tempo. Essa é a minha defini¢gdo: é mais uma forma
de estar e viver” Entrevistado “H”).

No cenario do mercado laboral foi salientada a relevancia do posicionamento auténtico tornar-se
pilar na comunicag3o, junto aos diferentes publicos na atualidade. “E um grande processo descobrir
guem somos, porque temos crengas. Essa desconstrugdo passa por saber se comunicar e posicionar
na mente e no coragdo do consumidor do século 21, seja ele empregador, recrutador ou consumidor
final. Mas, realmente firmarmos esse posicionamento que tem relagdo com autenticidade”
(Entrevistado “C”).

O cardter intangivel da Marca, considerando que ela é percebida quando seus atributos sdo
vivenciados, existe somente quando estd em agdo. “Como ela é uma sensa¢do, ndo existe num

conceito, mas na experiéncia com outros. E aquilo que é forte e fica quase impresso na experiéncia
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com vocé. Dos atributos que mais falam sobre vocé, caracteristicas de sua personalidade, cardter e
valores” (Entrevistado “E”).

O aspecto de intangibilidade da Marca foi acentuado vérios especialistas. “E um quadro de
sensacdes e percepcdes que as pessoas fazem de nés. E complexo, porque é subjetivo, Marca Pessoal
€ muito mais sobre o outro, do que sobre vocé” (Entrevistado “D”).

“Gosto de falar do rastro emocional que a pessoa deixa em qualquer interagdo, seja on-line ou
pessoalmente. Ndo me refiro, necessariamente, ao digital, porque muitas pessoas associam Marca
Pessoal as midia sociais” (Entrevistado “F”).

Foram, ainda, valorizadas as praticas comunicacionais ndo verbais, especialmente as presenciais,
porque incidem de modo direto em todos os pontos de contato com os quais a Marca se relaciona. “Ha
uma narrativa, a questdao comportamental, que muitas vezes ndo é tdo comentada. O quanto a gestao
das emocdes e do comportamento reflete sobre o que a Marca deixa nos ambientes: numa reunido,
num evento. E mais profundo do que as pessoas tratam, ao considerar a Marca s6 no on-line”
(Entrevistado “A”).

A Marca Pessoal exige que os individuos trabalhem continuamente na apresentagdo de uma
maneira que permita que sejam vistos de forma favoravel pelos outros (Wilson & Blumenthal, 2008;
Wee & Brooks, 2010). Nesse sentido, ela requer cuidado e acompanhamento permanente, mediante
gestdo dos principais elementos utilizados, como a narrativa e a imagética, de forma que a percepc¢ao

da rede de contatos seja coerente com a identidade do perfil.

Relativamente a Imagem de Marca destacou-se a importancia da coleta de feedbacks para apurar
eventuais gaps entre sua projecao e a percep¢ao do mercado, que variam conforme o método adotado
pelos peritos. Por exemplo: “No meu método adoto autoimagem (imagem atual), imagem percebida
(coletamos antes de comecar a gerenciar) e chegamos a imagem desejada, que precisa ser compativel
com a identidade. Logo, sdo dois circulos: autoimagem e imagem percebida. Na interse¢do, vamos
escolher os atributos para marcar, porque nado adianta almejar ser inimeras coisas” (Entrevistado “K”).

O aspecto de construgdo da Marca de pessoas foi refutado sob o argumento que ela pode somente
ser desenvolvida, por ser humana. “O conceito ndo trata apenas do olhar para o individuo. Também
faz parte quem vocé é, o que faz, seus valores, mas principalmente, o que deixa em todo ponto de
contato. Como somos seres humanos, ndo se constrdi, se desenvolve. Por isso, eu refuto essa

construgdo, pois é externa e nao funciona” (Entrevistado “A”).

Concernente a avaliagdo do sucesso de uma Marca Pessoal, os especialistas foram praticamente
unanimes em destacar a importancia do Posicionamento de Marca e a definicdo da estratégia para

alcance dos objetivos.
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Decorrente dessa designacao deverd ser listado no processo a forma como os resultados serdo
aferidos, qualitativa ou quantitativamente, sendo que o mix das duas abordagens prevaleceu na
experiéncia dos peritos. Foi detectado que o cliente definird o meio de afericdo a ser adotado.

Outra constatagdo residiu no seguinte: somos ou ndo pessoas comuns, porque nos dias atuais
todos tém voz para alcangar um grande publico, mediante uso das plataformas digitais. Foi configurado
que, tanto em figuras publicas, quanto em pessoas comuns, o sucesso da Marca Pessoal esta
relacionada ao posicionamento.

Quanto as formas de afericdo do sucesso da Marca Pessoal os peritos indicaram serem
semelhantes para pessoas comuns ou célebres, sendo que neste caso, o que varia é o tamanho da
amostra, usualmente maior. Em se tratando das pessoas comuns alguns peritos perguntaram aos
clientes o que devera acontecer com eles ao final do processo. E listaram esses indicadores no método,
para posterior afericdo. Novamente poderdo ser métricas qualitativas, quantitativas, sempre
considerando o que é relevante para a pessoa.

Sobre a tangibilizagdo do sucesso de uma Marca Pessoal surgiram vdrias evidéncias, como:
reconhecimento externo e interno do profissional quanto a credibilidade e visibilidade; legitimagdo do
mercado reconhecendo sua autoridade em determinada adrea ou tema; uma promogdo; liberdade de
escolha, em detrimento de a¢des do Recursos Humanos, entre outras.

Quanto a mensuragao das midias sociais foram sinalizados critérios qualitativos para avaliar posts
ou videos em determinadas plataformas e criacdo de indicadores para afericdo de quesitos intangiveis
como reputacao, visibilidade e credibilidade. No ponto de vista quantitativo citaram: Key Performance
Indicator (KPI), métricas baseadas nos objetivos e plano de ac¢do, para perceber micro e macro
indicadores.

Para ilustrar um exemplo de sucesso compreendeu-se que no horizonte de fluidez da Marca
Pessoal é possivel olhar a obra e perceber uma imagem condizente, permeada de atitudes coerentes.
Mas, quando ha atrito na imagem ou no comportamento, compromete que se perceba a obra, o que

vai requerer ajustes, conforme Tabela 22 e discussdo a seguir:

Categoria | Subcategoria Descrigao Itens considerados (exemplos)
Gestdo da Avaliagdo e Indicagdo do | “Hoje todos tém voz e falar para um grande
Marca mensuragdo | Posicionamento e | publico”.
Pessoal da Marca Estratégia de Marca para | “Posso olhar Instagram com 90 mil seguidores e
Pessoal alcance dos objetivos. achar que é métrica de sucesso e a pessoa nao

Recomendagdo de listar | gostar do resultado. Depende da estratégia”.

no processo a forma de | “Pergunto aos clientes: apds o processo, o
afericdo dos resultados | acontecera com vocé, que hoje ndo acontece?
(qualitativa ou | Podem ser métricas qualitativas e quantitativas”.
guantitativamente).
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Categoria | Subcategoria Descrigdao Itens considerados (exemplos)
Gestdo da Avaliagdo e Referéncia de estabelecer | “Para figuras publicas ou pessoas comuns o
Marca mensuracao | indicadores para aferir | sucesso da Marca esta relacionado ao
Pessoal da Marca guesitos intangiveis | Posicionamento”.
Pessoal (reputagdo, credibilidade) | “E possivel tangibilizar sucesso de varias formas:

e tangiveis (métricas
baseadas nos objetivos e
plano de agdo).

legitimagdo do mercado reconhecendo
autoridade, visibilidade ou até uma promogdo”.
“E possivel avaliar impacto de posts no

Instagram, video no You Tube, criar indicadores
para reputagdo ou aquisi¢do de clientes”.

Tabela 22: Avaliagdo e mensuragdo da Marca Pessoal

Foi defendida a comparacgdo entre autoimpressao e percep¢do do mercado, no sentido de avaliar
e propor eventuais solu¢des necessarias a fluidez da Marca. “E sobre o que a pessoa pensa dela mesma
em entrevista, depois confronto com o mercado. As vezes encontro uma dissonancia cognitiva t3o
grande que chamo de fosso cognitivo. Cheguei a conclusdo, ao longo dos anos, que atributos positivos
percebidos na Marca, no Self, conforme a intensidade, se tornam negativos” (Entrevistado “I”).

Aintensidade dos atributos pode transformar uma virtude num defeito, na percepcao de terceiros,
requerendo ajustes para resgatar a impressdo de equilibrio. “Exemplo: na entrevista a pessoa diz: “sou
extremamente transparente". E transparéncia é uma virtude. Porém, dependendo da forma como lida
com ela, torna-se um defeito terrivel. Primeiro olho a pessoa e depois encontro as distor¢des. Neste
exemplo é o individuo se acha transparente, mas as pessoas o percebem como duro demais. E o
sincericidio” (Entrevistado “I”).

AutorrepresentacOes sdo afetadas ndo sé pela forma como as pessoas pensam que sdo, mas
também pela forma como elas gostariam de ser, mas ndo sado. Schlenker (1985, p. 74) sugeriu o termo
“imagem de identidade desejavel” para se referir ao que uma pessoa "gostaria de ser e pensa que
pode realmente ser, pelo menos no seu melhor" (Markus & Nurius, 1986). Fazendo uma correlagdo
com Marca Pessoal poderia ser entendida como a imagem desejada de determinado individuo, que

pode ser totalmente distinta da imagem projetada.

Atualmente, todos tém voz para se comunicar com um publico abrangente e obter sucesso, tanto
as figuras publicas como as pessoas comuns. Entretanto, o que vai indicar o sucesso de determinada
Marca serd o atingimento do objetivo definido no posicionamento. “Somos pessoas comuns e ndo
somos. Hoje todos tém voz para falar a um grande publico. Mas entendo que figuras publicas sdo
conhecidas por maior nimero de pessoas. A relagdo de sucesso da Marca Pessoal, tanto para atletas,
artistas, quanto para pessoas comuns, estd relacionada com o que se estabeleceu como
Posicionamento da Marca. (Entrevistado “G”).

Foi salientado que a Unica pessoa que pode avaliar o sucesso da Marca Pessoal é o préprio
individuo. Exemplo: “Posso olhar uma conta de Instagram com 90 mil seguidores e achar que é uma

métrica de sucesso. Ainda assim, para aquela pessoa, pode ser que ndo trouxe o resultado que
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gostaria. Vai depender do que foi definido na estratégia. Precisa estabelecer no processo o que vai ser
medido, para entender se alcangou o resultado esperado ou ndo” (Entrevistado “E”).

Em relacdo as formas de afericdo de sucesso foram verificados indicadores qualitativos e
quantitativos, usualmente alicergados nos objetivos estabelecidos na estratégia. “Atualmente a pessoa
pode ter reconhecimento no seu microuniverso, mas ndo tem alcance, visibilidade e
consequentemente, ndo tem reconhecimento publico. Mas ela quer deixar um legado. Indicadores
desse perfil serdo mais qualitativos” (Entrevistado “K”).

Ha especialistas que adotam a combinagdo de métricas qualitativas e quantitativas. Paralelamente
foi levada em conta a relevancia de acordar no processo como sera aferido o alcance de éxito. “Uma
pergunta que faco para presidente, executivo, com todos meus clientes é: apds o processo, o que
estard acontecendo com vocé, que hoje ndo acontece? E listo no método. Podem ser métricas
qualitativas e quantitativas. Ou um mix das duas provas que vamos trabalhar com aquilo que é
relevante para o cliente” (Entrevistado “E”).

Varios peritos ratificaram que a afericdo de sucesso estd atrelada ao alcance da meta definida
junto ao cliente. “Olho sempre o objetivo estabelecido no inicio do processo e a énfase profissional do
cliente. Numa conversa final consigo perceber o que ele conseguiu desenvolver. Primeiro: se
alcangamos o objetivo que ele trouxe. Segundo: entender o que a pessoa conseguiu desenvolver nesse
processo” (Entrevistado “B”).

A mensuracgado de resultados tangiveis e intangiveis ratificou a necessidade de medir o alcance dos
objetivos individuais. “Uma métrica que pode utilizar é se a pessoa quer simplesmente ganhar
notoriedade, credibilidade, reputacdo. Precisamos perceber quando atingimos nossos objetivos, se
alcancamos o publico desejado, conquistamos confianga. Estas sdo boas métricas para a Marca
Pessoal. Mas cada pessoa tem seus objetivos, portanto avaliamos de acordo com eles” (Entrevistado
“H").

Outra forma de analizar o sucesso da Marca Pessoal é por meio do reconhecimento do mercado.
“Quando uma Marca é reconhecida fora da sua area de atuagdo. Supomos que um diretor de
Marketing seja convidado para palestrar num evento importante, porque sua atuagao transcendeu
aquela empresa e ele se tornou referéncia num tema. E a legitimagdo do mercado reconhecendo sua
autoridade e visibilidade. Esses elementos evidenciam o sucesso da Marca, assim como promog¢ado
também é uma agdo de sucesso” (Entrevistado “F”).

Em decorréncia da legitimagdo de uma Marca Pessoal pelo mercado é expectavel que as
oportunidades cheguem até ao individuo, como: convites para palestrar, escrever um livro, elaborar
um curso. “Minha visdo é mercadoldgica e pragmatica de aplicagdo do Personal Branding. O indicador

de resultados precisa ser compativel com o objetivo definido para o trabalho” (Entrevistado “K”).
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O resultado do reconhecimento de sucesso é a Marca estar no controle e protagonismo, ou seja,
é vista, reconhecida e escolhida pelo mercado. “E o profissional que é bom, tem credibilidade e
visibilidade por seus stakeholders, é reconhecido e disputado interna e externamente. E uma Marca
de confianga que apresenta resultados, estad no protagonismo de sua gestdo. Ndo depende da area de
Recursos Humanos, nem do produto ou servico que vende, porque € sucesso, as oportunidades
surgem e pode escolher” (Entrevistado “C”).

Na visdo de um perito ha trés grandes pilares em uma Marca Pessoal: imagem, atitudes/
comportamento e obra, sendo esta ultima o grande objetivo a ser associado a Marca. “Muitas vezes,
tem atrito na imagem ou no comportamento, fazendo com que ndo se perceba a obra. Quando ha
fluidez é possivel olhar a obra e perceber uma Imagem condizente, atitudes coerentes, sinergia forte”
(Entrevistado “1”).

Paralelamente a avaliagcdo da Marca foi apurado que alguns entrevistados trabalham clientes com
objetivos relacionados a aspectos intangiveis, como a realiza¢do pessoal. “Meus clientes buscam, em
esséncia, a realizagdo pessoal, algo que possa dar significado a vida deles. Entdo preciso posicionar a
Marca para que tenha menos atrito e mais fluidez, para que os negécios evoluam. E a obra que da
significado a nossa vida. Quando se busca sé uma imagem sem a obra, n3o se sustenta. E a minha tese”
(Entrevistado “1”).

Além de confirmada a realizagdo pessoal, foi considerado que o sucesso esta associado a fatores
igualmente intangiveis e intrinsecos, como a consciéncia social. “Acho que o sucesso esta mais ligado
ao conforto pessoal, que a resultados financeiros. Ndo acredito muito em alcance monetdrio, precisa
ter alcance na esséncia. O problema de alguns Personal Branders é que eles ndo entenderam que existe
um gap ndo atendido, os clientes que ndo querem dinheiro, porque ja tém. Entdo, é um nicho. Meu
trabalho tem como valor a consciéncia social” (Entrevistado “D”).

Levando em conta a mensuragdo das agdes de comunicagdo apurou-se que podem ocorrer de
forma quantitativa e qualitativa, onde cada agdo deve ser avaliada individualmente e o impacto das
acoes de forma integrada. “Por exemplo, é possivel avaliar o impacto de cada post do Instagram, blog
ou video no You Tube e também somar todas as a¢Oes e analisar o impacto. Ou criar indicadores que
sugerem uma boa reputacdo, como comentarios e até aquisicdo de novos clientes ou aumento nas
vendas” (Entrevistado “J”).

Métricas quantitativas sdo aquelas que ajudam a conduzir o retorno sobre investimento. “Gosto
do Key Performance Indicator (KPI), das métricas baseadas nos objetivos e plano de agdo, para
perceber micro e macro indicadores. Exemplo: temos uma cliente em Portugal que saiu de uma
empresa, se reposicionou e o seu faturamento quintuplicou. Atras de seu objetivo estava a qualidade
de vida com a familia, era o grande indicador que movimentou os investimentos e estratégia. E ela

conquistou” (Entrevistado “A”).
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Os peritos convergem na visdo de que a forma de avaliagcdo da Marca Pessoal de pessoas comuns
é exatamente a mesma, se comparada com a mensurac¢do das figuras publicas, consideradas mais
célebres devido ao tamanho de sua audiéncia.

Foi constatado que ha profissionais que preferem misturar as analises quantitativa e qualitativa,
na procura de maior consisténcia nos dados. Entretanto, a maioria destacou que, se serd quantificavel
ou qualificdvel a mensuragdo, o cliente é quem estabelecera no processo.

Mas o ponto mais relevante destacado pelos experts é que a afericdo dependerd do que foi
definido para a Marca. Como ela pretende ser percebida pelo mercado. Porque seu sucesso sera
decorrente do alinhamento dessa percepcdo, além de mostrar sua autoridade.

Também foi ressaltado que o éxito da Marca nao estd relacionado ao nimero de curtidas ou
seguidores das midias sociais, mas a capacidade de engajamento junto a sua audiéncia. O Personal
Branding permite definir quem a pessoa quer ser no mercado, como quer ser percebida. Assim, o
sucesso da Marca estara relacionado ao alcance dessa percepgao.

Relacionado as evidéncias para pessoas comuns, surgiram exemplos: uma promogdo, convites
para palestras ou aulas, autoria de livros, publicagdo de artigos.

De acordo com os indicadores foram mencionados varios tipos de métricas para mensurar o
sucesso da Marca de pessoas, semelhante as corporativas. Exemplos: nimeros de redes sociais, metas
financeiras, trabalhos sociais, propostas recebidas e concluidas, realizacdo pessoal.

Essa publicidade da vida pessoal nem sempre é confortdvel para os considerados comuns. Ndo sé
conseguimos ver o nimero de relacionamentos de uma pessoa, mas também é possivel avaliar sua
qualidade e conduta. Isso significa: o que costumavam ser informagdes privadas ou intimas se
transformaram em parametro publico que pode ser implantado na avaliagdo do valor social geral de

uma pessoa ou organizagao (Arvidsson & Peitersen, 2009, p. 18).

Equalitariamente inspirado no universo corporativo constatou-se que a gestdao da Marca Pessoal
pode se basear no Brand Equity, ao evidenciar realizagdes que possam agregar ao Storytelling, com a
finalidade de enriquecer e tangibilizar o repertério, além de contribuir para aumentar o valor da Marca.

A avaliacdo da Marca Pessoal permitird entender seu panorama, baseado em dados quantitativos
ou qualitativos, para apontar caminhos ao seu continuo desenvolvimento e atingimento de objetivos,

conforme Tabela 23 e discussdo a seguir:
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Categoria | Subcategoria Descrigao Itens considerados (exemplos)

Gestdo da Avaliagdo e Indicagdo que afericdo | “Uma figura publica com 2 milhdes de
Marca mensuracdo | depende da definicdo da | seguidores é mais quantitativo que uma
Pessoal da Marca Marca, porque 0 sucesso | pessoa comum”.

Pessoal decorrerd desse | “Um influenciador é conhecido e tem
alinhamento perante o | repertério disponivel. Coletar feedbacks pode
mercado. confirmar alguns itens, mas ja tera respostas”.
Recomendagdo de | “Na gestdo da Marca define como quer ser
estabelecer no processo se | percebido. O sucesso esta relacionado a essa
a mensuragao serd | percepgao”.
guantificavel ou | “Estabelecer resultados esperados para avaliar
qualificavel. Exemplos: | se alcangou. Se sera quantificdvel ou
numeros de redes sociais, | qualificavel, o cliente dird no processo.
realizagdo pessoal. Exemplos: promogdo, convite para dar aulas,
Referéncia de resultados: | publicagdo de livros ou artigos, numeros de
promogdo, convites para | redes sociais, metas financeiras, trabalhos
palestras, autoria de livros. | sociais, realizagdo pessoal”.

Tabela 23: Mensuragdo da Marca Pessoal

Na o¢tica dos especialistas ficou compreendido que a avaliagdo da Marca Pessoal de pessoas
comuns é realizada de forma semelhante a das pessoas publicas. Porém, a diferenca esta no tamanho
da amostra, devido as celebridades terem audiéncia significativamente mais abrangente. “Uma figura
publica com dois milhdes de seguidores, obviamente é mais quantitativo que uma pessoa comum.
Gosto de misturar o qualitativo com o quantitativo, até para quem é menos célebre, porque da mais
fundamento. Hoje usamos o que existe disponivel para politicos 0 mesmo que para pessoas comuns”
(Entrevistado “1”).

Nessa perspectiva, a avaliagdo de pessoas comuns percorrerd O mMesSMO Processo:
autoconhecimento, planejamento e definigdo de objetivo. “Essa pessoa devera se desenvolver na area
dela, construir seu nome em fungao da sua Marca. E o processo é exatamente o mesmo” (Entrevistado
“F).

Assim, o processo de avaliacdo é similar, embora seja diferente em dimensdo. “Faco um
diagndstico de imagem, para definir o DNA da Marca, depois é o desenvolvimento dos quatro pilares.
A diferenca é uma pessoa influenciadora que tem algum repertdrio ja disponivel, porque é uma figura
publica com audiéncia. Pode ser feita a coleta de feedbacks para confirmar alguns itens, mas ja tera
muita resposta” (Entrevisado “K”).

Numa correlagdo com a gestdo de Marcas corporativas foi comprovado que a de pessoas pode se
inspirar na férmula de Brand Equity. “Utilizar a histéria, as empresas onde trabalhou, as competéncias,
o cargo onde liderou um determinado nliimero de pessoas, a lucratividade que propiciou a empresa,
tudo isso é medido. Semelhante as Marcas corporativas” (Entrevistado “C”).

Destacou-se a importancia de estabelecer no processo a forma como o resultado serd mensurado.

Os especialistas promovem algumas indagag¢des junto ao cliente, na procura de estabelecer quesitos

gue permitam medir o atingimento do objetivo. Por exemplo: “Ser promovido, ser convidado para dar
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aula numa faculdade, publicar livro, artigo em revista, conseguir reunido com alguém importante.
Estabelecer esses resultados esperados, para avaliar quantos deles alcangou ou ndo” (Entrevistado
“E”).

Nesse sentido, foi validado por varios peritos a necessidade de delinear o que a Marca pretende,
para listar as métricas, qualitativas ou quantitativas, conforme parametros definidos pelo cliente.
Alguns exemplos: “Numeros de redes sociais; propostas recebidas e fechadas; metas financeiras;
trabalhos sociais e até realizagdo pessoal, porque as vezes a pessoa nado esta realizada pessoalmente.
Pode ser uma métrica que sé qualifique, mas se vai ser quantificavel ou qualificavel, quem vai dizer no
processo é o cliente” (Entrevistado “D”).

Ndo obstante, o sucesso da Marca nao esta relacionado ao niumero de curtidas ou seguidores das
midias, mas ao engajamento no qual a audiéncia interage com ela. “A partir do momento que se faza
gestdo da Marca Pessoal, define-se quem vocé quer ser no mercado, como quer ser percebido. Assim,
o sucesso da Marca estd relacionado a essa percepg¢ao, alinhada com aquilo que vocé é” (Entrevistado
“G”).

As metas podem, ainda, ter um objetivo especifico. Como conseguir determinado emprego.
“Tenho grande clientela de recém-graduados, que entrardo no mercado de trabalho e precisam
preparar sua Marca Pessoal, para entrevista, networking e chegar até outras pessoas ou nas empresas.
A melhor métrica é o sucesso que eles terdo ao conseguir um trabalho, mas ndo qualquer trabalho e
sim o que buscam” (Entrevistado “B”).

Concernente as formas de avaliar a Marca Pessoal surgiram diferentes formas e até um software
360 graus, que analisa identidade, imagem e reputacdo, para verificar se o cliente estd sendo visto
como gostaria, trazendo a percepcao de valor da Marca. “Por exemplo, o cliente comegou a ter mais
visibilidade ao trabalhar sua Marca Pessoal. Qual foi o resultado financeiro nos ultimos dois anos, antes
desse trabalho? Fazemos analise numérica, para perceber o quanto aumentou seu faturamento. Se
for indicador de valor da Marca on-line, existem ferramentas para auxiliar, métricas que ajudam a
entender essa movimentacdo. E barulho ou progresso? Precisamos nos basear em nimeros para
apontar os caminhos” (Entrevistado “A”).

Ha quem opte por utilizar um diagndstico, composto por diferentes técnicas visando maior
precisdo na avaliacdo. “Esse diagndstico reline uma série de ferramentas e questionarios para avaliar
a sua esséncia. E um conjunto de avaliacdes diferentes que evita dissonancias no resultado”
(Entrevistado “J”).

No tocante aos resultados esperados com o processo de Personal Branding, alguns especialistas
consideram que devem ser perenes e independentes se o objetivo imediato é profissional. Por esse

Ill

motivo realizam também a mensuragdo qualitativa ao final. “Quando termina um trabalho de Branding
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Pessoal, converso com os clientes para entender se eles percebem sua prépria mudancga e ndo apenas
atingir o objetivo de como conseguir um trabalho” (Entrevistado “B”).

Igualmente comprovada é a avaliagdo ao final do trabalho da Marca Pessoal, porque ao longo do
tempo ha elementos que deixam de servir. “O importante é sempre estar consciente daquilo que esta
fazendo, com consisténcia e clareza na mensagem” (Entrevistado “H”).

Um ponto essencial que vem a ser a coeréncia entre a Marca off-line e on-line, que incide na
reputacdo, também foi realgado. “As vezes, o profissional é muito bom, mas ndo é recrutado devido a
sua reputagdo, do rastro que sua Marca Pessoal deixou nos ambientes onde trabalhou. Pode ter uma
boa reputacdo off-line, mas no digital ndo tem a congruéncia nos pontos de contato com sua Marca”

(Entrevistado “C”).

4.2.4 Beneficios e impactos da Marca Pessoal
4.2.4.1 Beneficios da gestdao da Marca Pessoal no mercado de trabalho atual

As constatagdes convergiram para a efetiva contribuicdo do Personal Branding como estratégia
competitiva para ultrapassar os desafios impostos pelo atual mercado laboral, onde ficou evidente a
total vulnerabilidade das pessoas relativa a emprego ou geracgdo de renda.

Em relagdo aos beneficios decorrentes da gestdo da Marca Pessoal, no novo cendrio, foram
citados: controlar a narrativa; projetar a identidade; cuidar da gestdo dos sinais que influenciardo o
publico-alvo; aumentar percep¢do de valor da Marca. Além do aumento da capacidade de
reposicionamento profissional melhor e mais rapido.

Os peritos destacaram que os individuos que trabalham sua Marca Pessoal atingem outro
patamar. Potencializam oportunidades e negdcios, por meio da construcdo da autoridade em
determinado tema ou area de atuacao, resultando na credibilidade da reputacdo, ou seja, aumentar o
valor do passe.

Quanto ao aspecto mercadoldgico do Personal Branding, no cenario pds-pandemia, a maioria dos
peritos do mercado brasileiro frisou que foi o periodo que mais cresceram, devido ao aumento
exponencial da demanda, sobretudo, pelos clientes que rejeitavam o on-line.

No entanto, um especialista portugués precisou lidar com o decréscimo de clientes apds o inicio
da Pandemia, porque embora eles valorizassem o valor agregado que obteriam com o processo,
estavam reticentes em investir, num momento de tamanha incerteza econémica.

Averigou-se que o mundo, pds-pandemia, ndo voltara a ser o mesmo. Sera provavelmente hibrido,
um mix entre atividade presencial e on-line. Nesse horizonte, a Marca Pessoal representa
oportunidade, ao usar as midias sociais para chegar a outros mercados, diante do enfraquecimento

das barreiras geograficas.
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Derivado da Pandemia ocorreu forte transformag¢do no mercado laboral, quando surgiram novas
demandas decorrentes do comportamento da Marca nas plataformas digitais. Ha especialistas

realizando andlise da presenca na auséncia, para entender caracteristicas de comunicacdo e

comportamento nas interagGes on-line, conforme Tabela 24 e discussdo a seguir:

Categoria | Subcategoria Descrigao Itens considerados (exemplos)
Beneficios | Beneficios da | Indicagdo do Personal Branding | “Gestdo da Marca Pessoal seria aumentar o

e impactos gestdo da como estratégia competitiva | valor do passe, trabalhar a reputagdo”.
da Marca Marca no mercado laboral, diante da | “Quem tem gestdo intencional da Marca
vulnerabilidade relativa a | Pessoal potencializara negdcios e utilizard a

Pessoal Pessoal P g
no mercado geracdo de renda. estratégia para tudo que é a Marca”.
de trabalho Referéncia aos beneficios | “Beneficios na gestdo da Marca: controlar
| decorrentes da gestdo da | narrativa; projetar identidade; aumentar
atua Marca Pessoal: aumentar | percepgao de valor”.

percepcdo de valor da Marca,

“Ficou evidente a vulnerabilidade relativa a

melhor reposicionamento | trabalho. Pessoas com Personal Branding
profissional. tém reposicionamento profissional
Constatagdo de forte | melhor”.

transformagdo do mercado | “A Pandemia fez com que ndo existisse a
laboral decorrente da | questdo geografica, porque percebeu que o
Pandemia, surgindo novas | digital e o virtual funcionam”.

demandas derivadas do | “O mercado pds-pandemia trouxe rapidas e

comportamento da Marca nas
plataformas digitais.

drasticas mudancas. Reposicionamento de
Marca ja é uma questdo de sobrevivéncia”.

Tabela 24: Beneficios da gestdo da Marca Pessoal no mercado de trabalho atual

Baseado na compreensao dos peritos, todos temos uma Marca Pessoal e deixamos um rastro ao
longo da vida, nos mais diversos ambientes. Entretanto, essa perspectiva foi impactada no decorrer da
Pandemia, quando as relagGes pessoais e profissionais passaram a ocorrer por intermédio das
plataformas digitais.

O novo cenario salientou a relevancia da gestdo intencional da Marca de pessoas, sobretudo com
a finalidade de obter estratégia competitiva frente ao atual mercado de trabalho. “Quem tem a gestao
intencional e consciente de sua Marca Pessoal vai para outro nivel, potencializard negécios, utilizara a
estratégia para tudo aquilo que vem a ser sua Marca. Esse novo mundo, ndo voltara atras, serd hibrido
ou outra coisa qualquer, mas ndo serd igual ao que era, enfim, sera diferente. Temos que tirar proveito
disso por meio da Marca Pessoal, usando as redes sociais para chegar a outros mercados. Isso é
fundamental no cenario pds-pandemia” (Entrevistado “C”).

E mais: verificou-se que a Pandemia evidenciou a total vulnerabilidade relativa a trabalho,
emprego e geragdo de renda, onde individuos que trabalhavam o processo de Personal Branding
tiveram capacidade de reposicionamento profissional melhor e mais rdpido. “Porque presencialmente
o contato tinha acabado, mas quem gerava conteudo se manteve presente na mente do publico-alvo.
Inclusive, conseguiu criar novos produtos e servicos, para atendé-los na nova realidade” (Entrevistado

”K”).
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O mercado de trabalho, no decorrer e no pds-pandemia, trouxe rapidas e impactantes mudancas,
inclusive fomentou reflexdo nos individuos no ambito de carreira, resultando em ac¢ées alinhadas a
competitividade. “Os profissionais estdo repensando suas carreiras, inclusive muitos desejam fazer
transi¢do, enquanto outros ficam travados, com medo de como serdo vistos ou aceitos. Portanto, fazer
reposicionamento de Marca ndo trata apenas de se destacar, mas ja é uma questdo de sobrevivéncia”
(Entrevistado “J”).

Varios experts confirmaram que a Pandemia acentuou a necessidade do trabalho de Marca
Pessoal, desdobrando em novas formas de avaliar as interagGes e performances no ambiente virtual.

“Os dois anos on-line distanciaram muito as pessoas das empresas. Ficou frio e distante. Entdo,
aquilo que era extremamente importante fazer, a gestdo dos sinais, ganha relevancia muito maior.
Porque esta escasso entender as pessoas no on-line” (Entrevistado “1”).

Um dos especialistas entrevistados refutou o confinamento como ocasido ideal para comecar a
trabalhar a Marca Pessoal, devido a fragilidade emocional das pessoas, além da instabilidade do
mercado. “Antes da Pandemia era o melhor momento, porque o confinamento arrasou muitos
empregos e a salide mental. E quando estamos fortes que devemos trabalhar a Marca e ndo no
momento de crise. Contudo, a maior parte das pessoas sé comecgou a trabalhar a Marca na crise,
quando perdeu o emprego, estava infeliz, o negécio estava mal e precisava de clientes. Entdo, acho
errado, mas é possivel” (Entrevistado “H”).

Relacionado aos beneficios de gerir a Marca Pessoal apurou-se um conjunto de benesses, como:
- “Controlar a narrativa: ndo temos controle sobre o que o outro pensa de nds, a reputacdo, mas ao
contar nossa histéria mostramos nosso ponto de vista;

- Projetar a identidade, por meio de imagem consistente;

- Ser percebido e reconhecido pelo que faz de melhor;

- Gerir crises de imagem;

- Explorar todas potencialidades (exige autoavaliagdo e autoconhecimento);

- Aumentar a percepcao de valor do seu produto ou servigo” (Entrevistado “J”).

A Marca Pessoal propicia vantagem competitiva, porque permite o controle da percepgao dos
outros, além da visibilidade da autoridade que desdobra em credibilidade. “Autoridade é se
especializar num determinado tema e ganhar reconhecimento nele. Quanto mais crescer nesse tema,
se tornar referéncia, as pessoas irdo instantaneamente recorrer a vocé. Quando comeca a ser a
referéncia é o sucesso. O resultado da Marca estd em ac¢do, é um grande beneficio. Outro é ter
credibilidade, onde ndo precisa ter um terceiro falar nem recorrer a ninguém, porque vocé tem
autoridade” (Entrevistado “F”).

As formas de afericdo da Marca Pessoal precisam ser também adaptadas. Foi identificado um

perito trabalhando a preseng¢a na auséncia, decorrente da adogdo massiva do on-line nas relagGes
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profissionais, onde torna-se fundamental atentar a percep¢do da Marca atrelada a reputacdo. “Mais
do que Marca Pessoal, a reputagdo se torna importante na auséncia, pois é o que te representa, te
precede, fala sobre vocé. Entdo, a gestdo da Marca Pessoal como objetivo seria um dos porqués do
processo de aumentar o valor do passe, trabalhar a forma como sou percebido, a minha reputagdo”
(Entrevistado “E”).

A premissa de que a reputagdo requer credibilidade foi certificada, independente do target de seu
detentor. “No caso das Marcas Pessoais com as quais trabalho, no meu nicho, precisam de consciéncia
social aflorada. Empregabilidade é o ultimo nivel para mim” (Entrevistado “D”).

Uma forte indicagdo da importdncia da gestdo de reputagdo on-line é o fato que mais e mais
recrutadores estdo usando variedade de midias sociais para desenvolver compreensdo de candidatos
a empregos (Madden & Smith, 2010). Esta perspectiva é uma oportunidade para além do tradicional
curriculum vitae. As pessoas mostrarem mais suas competéncias e habilidades. Cuidar dos rastros
digitais é outra preocupacdo necessdria, além do cuidado com o que publica, comenta ou compartilha.
A Internet tem grande memdria e passos esquivos podem lembrar aos recrutadores que determinada
pessoa, eventualmente, ndo ser a melhor opgdo para uma oportunidade profissional, por uma breve

consulta ao seu nome no Google, por exemplo.

No tocante ao desempenho durante a Pandemia, varios especialistas destacaram largo
crescimento, por diferentes motivos. Exemplo: demanda por profissionais que antes ndo queriam
trabalhar a Marca nas midias sociais, por achar desnecessario. “Esses clientes constataram que
precisavam comunicar on-line para continuar na mente de sua audiéncia. Mas precisaram fazer
adaptacbes como ter site ou conta no Instagram para efetuar vendas on-line. Assim, tudo relacionado
a e-commerce tiveram que desenvolver. Porque quem nao é visto, ndo é lembrado” (Entrevistado “K”).

Os periodos de confinamento foram ainda considerados um laboratdrio, onde verificou-se grande
crescimento, devido possibilidade de alguns experts ajudarem clientes em vdrios paises. Todavia, foi
salientada a falta de profissionalismo decorrente da urgéncia em encontrar solugbes. “O digital se
tornou a saida e surgiu muito amadorismo. Construir perfil no Instagram, postar foto, mas ndo é bem
assim. Quem cuida da Marca Pessoal e tem consciéncia da percepgdo de constancia, foram os menos
afetados. Porque pode trabalhar no on-line e articular movimentag¢do ou outras possibilidades, mas
precisa ser protagonista, cuidar do modelo de negédcio, da carreira, independente de qualquer
organizacdo ou segmento” (Entrevistado “A”).

Comprovadamente houve um crescimento exponencial nessa ocasido, no cenario brasileiro,
porque as pessoas perceberam que precisavam nao so gerenciar, mas estruturar sua Marca pensando
na gestdo de carreira. “Acho que isso tende a crescer muito mais, justamente quando é resultado de

uma pandemia. Atualmente o profissional precisa pensar sua Marca, a presenga digital, onde as
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pessoas irdo conhecé-lo, expor suas habilidades e se fazer presente. Percebo como grande mudanca e
os profissionais necessitam se apropriar da gestdo da Marca no trabalho, da autoridade deles”
(Entrevistado “G”).

Em decorréncia de tantas alteragGes, derivadas dos periodos de lockdown, constata-se uma série
de tranformagdes que, certamente, ainda necessitam de estudos mais aprofundados para dimensionar
em que medida serdo adotadas de forma definitiva.

Uma demanda decorrente dessas modificacdes é a avaliagdo da performance da Marca no
ambiente digital. Ou seja, sua gestdo atrelada a presenca, como ela é na a¢do em si, ainda que seja no
ambiente virtual. “Tenho varios clientes empresarios que vao continuar no modelo on-line. Entdo
analiso a presenca deles, para entender caracteristicas de comunica¢do, comportamento, tom de voz
e sensacao provocada. Caracteristicas de personalidade e comportamentais que podem atrapalhar ou
ndo. Construo a partir dessas varidveis” (Entrevistado “E”).

Schlosser, et al. (2017) descobriram que “os executivos devem revisitar suas Marcas Pessoais,
decidindo como melhor posicionar suas habilidades, conhecimentos e valores dentro do contexto de

suas novas organizagdes” (p. 576), em cada estagio de transigdo.

Ainda no cendrio do ambiente virtual, constatou-se ser necessaria uma atividade ou agdo para as
pessoas serem vistas e lembradas, o que impacta sua presenga estratégica nas midias sociais,
destacado, atualmente, como um diferencial. “Os profissionais que trabalhavam comigo e rejeitavam
o on-line, durante a Pandemia pediram para adota-lo em suas Marcas. Além disso, a competitividade
e a taxa de desemprego estdo muito altas. Portanto, buscar desenvolvimento pessoal e profissional
por meio do Personal Branding é uma forma de se diferenciar. Mas daqui a cinco anos nao duvido
todos trabalharem a Marca Pessoal. Logo, ndo serd mais um aspecto de diferenciacdo” (Entrevistado
“B”).

O individuo precisa saber quem ele é, como vai fazer a diferenca e quais habilidades precisa
desenvolver. Ficou evidenciado o autoconhecimento para embasar o melhor caminho a seguir, e que

|41

podera contemplar uma atuagdo predominantemente virtual. “Acho que a Pandemia fez com que ndo
existisse mais a questdo geografica. Posso ser um profissional que esta no Brasil e trabalhar numa
empresa de Nova York. Acho que isso fez com que o potencial de trabalho expandisse as dareas
geograficas, porque percebeu que o digital e o virtual funcionam” (Entrevistado “G”).

Chegou-se a conclusdo de que a Marca Pessoal é um beneficio enorme para o profissional e quanto
mais cedo comecar, melhor. Uma das formas de trabalhar a Marca é dar foco na area que vai ajuda-la
em relacdo ao seu objetivo, iluminando somente aquela area para o publico-alvo. Podem, inclusive,

ser usadas técnicas de Gestdo de Impressdo para influenciar a percepgao do outro. “Trabalhamos isso

nos atributos de Marca, no planejamento. A pessoa precisa ter clareza sobre suas causas. Um chef de
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cozinha, por exemplo, ndo vai apoiar causa sobre petréleo, pois ndo ajuda a construir sua Marca, entdo
escolheremos outra pauta” (Entrevistado “F”).

Quanto ao investimento em Personal Branding foi comprovado que, no mercado portugués, as
pessoas estdo com medo de investir, devido a incerteza relativa ao mercado de trabalho. Embora,
percebam a mais valia do processo de autoconhecimento, para elas prdprias e para a carreira.
“Percebo as pessoas cada vez mais deprimidas e tristes. E uma oportunidade para a Marca Pessoal, ou
seja, a pessoa trabalhar outros horizontes e ela prépria. Entretanto, elas ndo querem investir nesta
fase, estdo com medo do futuro. Esta é a sensagdo que tenho do mercado em Portugal. As pessoas
guerem mudar, mas ndo sabem o que vai acontecer, entdo decidem ndo investir” (Entrevistado “H”).

A perspectiva mercadolégica do Personal Branding, no mercado em Portugal, espelha a incerteza
causada pelo periodo da Pandemia. “O ano de 2021 foi bem pior do que 2020. Houve clientes sempre,
mas ndo tem comparagdo. Aconteceu um declinio de investimento em Marca Pessoal devido a
Pandemia. E estranho, porque 2020 foi um ano bom mesmo com Covid-19. Mas 2021 comegou bem,
depois veio o confinamento. Também ¢é preciso considerar que meus pre¢os ndo sdo iguais aos de

outros profissionais em Portugal” (Entrevistado “H”).

4.2.4.2 Impacto da Marca Pessoal no capital social e reputagao
Apresentou-se evidente a convergéncia do processo de Personal Branding que desdobra na

formacdo da reputacdo e, por consequéncia, no capital social de um individuo.

Na compreensdo dos peritos a Marca Pessoal incidiu diretamente na formagao da reputagdo, que
acontece no decorrer de um periodo de tempo, a partir da observagdo colegiada de terceiros. Alguns
valores que ancoram essa analise sdo: cardter, ética, credibilidade, coeréncia, consisténcia,

especialmente, na interface entre a manifestacdo da Marca nos ambientes on-line e off-line.

Ferris, et al. (2003, p. 205) entende o conceito como: “A reputagdo é uma identidade perceptiva
reflexiva, formada a partir das percepcdes coletivas de outros. E o reflexo da combinacdo complexa de
elementos marcantes como caracteristicas pessoais, realizagdes, comportamento demonstrado,
destinadas as imagens apresentadas por um periodo de tempo, como observado diretamente e/ou

relatados a partir de fontes secundarias”.

Todavia, um entrevistado defendeu que é possivel ter Marca Pessoal forte, mas ndo ter boa
reputacdo. Argumentou que o motivo para essa dissonancia é ter ocorrido algum fator negativo que
resultou na ma reputacdo, aferida por meio da coleta de feedbacks no mercado e que poderia ser dificil

de transpor.
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No entanto, outro especialista refutou a conhecida afirmacdo, ja citada, atribuida a Jeff Bezos:
“Marca Pessoal é aquilo que as pessoas dizem quando vocé sai da sala”, justificando que depende das
pessoas que estdo nesse local e do relacionamento que elas mantém com a Marca. Porque reputacao
é desenvolvida ao longo do tempo, sendo de conotagdo publica, portanto, ndo se trata de uma

impressao.

No que se refere ao capital social, em sintese, foi considerada a capacidade de determinada pessoa
influenciar sua audiéncia, por meio de sua presenga e conhecimento. Bourdieu (1986) descreve o

capital social como as conexdes pelas quais uma pessoa ganha acesso a recursos.

Outra abordagem sinalizada foram os relacionamentos reunidos ao longo dos anos, que muitas
vezes ndo sdo usados, por ndo ter consciéncia deles. Por ndo analisar, ndo tem diagndstico e pode
perder oportunidades. Seibert, Kraimer & Linden (2001) defendem que o capital social ajuda os
profissionais a encontrar oportunidades de carreira com sucesso, além de identificar recursos que

facilitam o desenvolvimento da carreira. Conforme Tabela 25 e discussdo a seguir:

Categoria | Subcategoria Descricao Itens considerados (exemplos)
Beneficios Impacto da Indicagdo daincidénciada | “Reputacdo é off-line e on-line, desenvolvida ao
e impactos Marca Marca Pessoal na | longo do tempo”.
da Marca Pessoal formacgdo da reputagdo. “Reputagdo é a discussdo colegiada sobre a
Pessoal no capital Referéncia dos valores | imagem de alguém”.
social e que ancoram essa | “Reputagdo é trabalhar a Marca Pessoal. E
N analise: ética, | antecede tudo: promocgdo, projeto, mudanca de
reputagao s . . e
credibilidade, coeréncia, | emprego, convite para entrevista”.

consisténcia, na interface
dos ambientes on-line e
off-line.

Indicacdo de capital social
ser a capacidade de
influenciar a audiéncia,
por meio da presenga e
conhecimento.

“E uma relacdo direta do Personal Branding, na
reputacdo e logo apds no capital social”.
“Capital social é a capacidade de uma pessoa,
por meio de sua presenga e conhecimento
influenciar seu publico-alvo”.

“Capital social é fruto dos relacionamentos ao
longo dos anos. Se ndo analisar, ndo tem
diagndstico e pode perder oportunidades”.

Tabela 25: Impacto da Marca Pessoal no Capital social e Reputacdo

Na compreensdo dos peritos foi enfatizada a correlagdo entre os conceitos Marca Pessoal e
reputacdo, em diferentes perspectivas.

Varios especialistas confirmaram a associagdo intrinseca entre Marca Pessoal e reputacdo. Um dos
destaques sinalizou o aspecto ético relativo ao posicionamento. “Hoje, é pré-requisito basico, se a
pessoa ndo tem boa reputagdo, nem é considerada. Ndo existe Marca Pessoal sem reputagdo, mas
precisa saber que ela é o sujeito predeterminado e ndo um valor agregado” (Entrevistado “G”).

Reputagdo foi considerada uma consequéncia dos relacionamentos, eleito um dos grandes
patrimonios que construimos ao longo da vida, paralelamente ao conhecimento e defendido que a
soma deles levam a qualquer outro patrimodnio, inclusive os monetarios. “Reputac¢do traz a ideia de

construir um colchdo de boa vontade e respeitabilidade, em torno da Marca Pessoal. Um colchdo
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valioso, que diminui o atrito e faz com que as pessoas minimizem seus erros, maximizem suas
conquistas e trabalhem a seu favor, abrindo portas para Marcas profissionais. E maravilhoso isso!”
(Entrevistado “1”).

Igualmente valorizados os aspectos longitudinal, publico e intangivel inerentes a formagdo da
reputacdo, que pode variar de boa a ruim. “E aquilo que vocé constréi ao longo do tempo, é algo que
é publico a seu respeito. Por exemplo: uma pessoa pode ter uma Marca forte, mas ndo,
necessariamente, boa reputagdo. Porque, no mercado, quando se coleta o que os outros dizem sobre
ela, podem existir rastros que ndo se apagam e resultam em ma reputagdo” (Entrevistado “K”).

Embora endossado que reputacdo é fundamental para a Marca Pessoal, um perito refutou a
classica afirmacdo atribuida a Jeff Bezos: “Marca Pessoal é aquilo que as pessoas dizem quando vocé
sai da sala”. E sustentou: “Eu ndo concordo com essa frase, porque depende das pessoas que ali estdo,
do ambiente e do relacionamento que elas tém com a Marca. Reputacdo é off-line e on-line,
desenvolvida ao longo do tempo, ndo é uma impressdo. E uma analise, um relacionamento até gerar
essa percepgao sobre alguém, sdo vdrias atitudes e comportamentos” (Entrevistado “C”).

Embora o tema Marca Pessoal possa estar na moda, e pode ser que esteja para sempre,
identificou-se que reputagdo nunca vai perder importancia. “Sempre gostei de reputacgdo e os fatores
gue a envolvem: temporal, pessoas envolvidas, distancia, valor. Exemplo préprio: minha reputacdo é
0 que permite estar hd anos longe do Brasil e ver meu negdcio ter crescido, mesmo ndo estando
presente fisicamente. E essa construcdo didria que se faz, por meio das acdes e o valor que as pessoas
atribuem a vocé, de forma consistente e coerente” (Entrevistado “E”).

Confirmada a perspectiva societal, foi ressaltada a reputacdo como moeda de desenvolvimento,
onde um especialista comparou sua atuagdo, que varia da vertente social, em comunidades carentes,
ao segmento de nicho. “E ruim o Personal Branding ser trabalho de elite, muitas vezes inacessivel (até
o conceito é). Quando vou as comunidades carentes falar sobre Personal Branding, as pessoas amam,
porque elas querem oportunidade e a consciéncia social é boa para isso. Por outro lado, cobro caro
pelo meu trabalho, porque quero ter a possibilidade de fazer isso para quem precisa. Entdo considero
que deve democratizar o trabalho de reputagdo, porque deve abranger a todos” (Entrevistado “D”).

Quanto ao processo, foi enfatizado o aspecto temporal e continuo requerido a reputagdo, por ndo
ser possivel gerir Marca Pessoal ou reputacdo sé por um determinado tempo. “E algo para a vida,
aquilo que vamos levar. Portanto, mesmo que o discurso mude, acho que é importante explicar isso
as pessoas. Reputagdo ndo é algo momentaneo, que surge num evento, num congresso. Eu espero que
ndo seja apenas isso. Temos que ser pessoas inspiradoras” (Entrevistado “H”).

Frente as evidéncias decorrentes da reputacdo foi refor¢ada a importancia da convergéncia entre
discurso e pratica. “Ai vem a sua reputagdo, fortalecida entre entrega on-line e off-line, cumprir

promessas, ser verdadeiro, perceber o outro. Porque Marca ndo é so6 para vocé” (Entrevistado “A”).
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O trabalho de O'Brien (2011) descobriu que os consumidores estdo mais exigentes do que nunca
e, somado a isso, existe um egocentrismo entre os utilizadores das redes sociais como resultado do

seu empoderamento e controle no panorama dos meios de comunicagdo social.

Outra forma de evidenciar a reputacdo é por meio da coleta de feedbacks junto a audiéncia do
cliente. “Quando trabalhamos Marca Pessoal fazemos o mapa de reputagéo, perguntando as pessoas
que convivem com o cliente trés principais qualidades e defeitos dele. Fazemos esse levantamento
antes e depois do processo, para verificar o que mudou na percepgdo externa” (Entrevistado “B”).

Valorizado o viés de carreira, por anteceder praticamente todas as derivagGes no cenario
profissional. “Exemplos: uma promogdo, um projeto, mudanga de emprego, convite para entrevista.
Portanto, trabalhar a reputagdo significa trabalhar sua Marca, investir em vocé. Isso ndo tem discussdo,
tem que fazer e quanto mais cedo, melhor” (Entrevistado “F”).

Ainda destacados os valores intrinsecos a reputacdo, que resultam na credibilidade de
determinada Marca Pessoal. “Quando investigamos uma reputa¢do queremos saber a Marca mais a
ética, o carater, o que aquela pessoa fez certo ou errado. E um passo além, entender essa quest3o da
confiabilidade e credibilidade de uma pessoa” (Entrevistado “K”).

Em outra dimensdo, também foi analisada a influéncia que a boa reputagdo pode desdobrar no
capital social de determinado individuo, contribuindo para o éxito de sua Marca. “Assim como as
Marcas corporativas, quando consegue impactar a reputacdo de uma Marca Pessoal, aumenta seu
valor, tornando-a mais confidvel, desdobrando no capital social. O que pode resultar em vender
melhor seus produtos, conseguir uma promog3o ou alcancar mais clientes. E uma relag3o direta do
Personal Branding que tem consequéncia na reputacao e logo apds no capital social”

”B").

(Entrevistado

Nessa perspectiva, ha quem considere a interface dos referidos conceitos junto ao Personal
Branding. “Capital social e reputa¢do é um dom conjunto. Muitas pessoas trabalham Personal Branding
para trazer os holofotes para elas, mas ndo se trata disso. Atendemos figuras publicas que estdo em
grandes midias (televisdo brasileira) e os processos, por contrato, sdo extremamente sigilosos.
Ninguém nunca vai saber, mas é disso que se trata” (Entrevistado “A”).

Em sintese, capital social foi denominado como a capacidade que uma pessoa tem de influenciar
seu publico-alvo. “Ndo adianta ter uma rede social com 100 mil seguidores e nessa audiéncia ndo
impactar ninguém. O capital social esta relacionado a capacidade que uma pessoa tem, por meio de
sua presenca, do seu conhecimento, influenciar sua audiéncia” (Entrevistado “G”).

Foram ainda atreladas as boas praticas perante a rede de relacionamento de um individuo.
“Capital social é bem interessante, mais uma vez as praticas de networking e netliving. Quando vocé

tem o telefone das pessoas, pode ligar e elas te respondem. Porque as pessoas se enganam com
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numeros de redes sociais, muitos perfis. Um telefonema pode derrubar todos os seus resultados do
Google” (Entrevistado “A”).

Foi defendido ainda, que capital social é fruto dos relacionamentos que reunimos ao longo dos
anos e que, muitas vezes, ndo usamos, por ndo ter consciéncia deles. E por ndo analisar, ndo temos
diagndstico, ndo direcionamos e podemos perder oportunidades. E mais: muitas vezes ele pode gerar
reputacdo, mas ndo ativamos. “Exemplo: quando trabalhamos o pilar networking, comegamos a
resgatar nosso capital social. As pessoas ja estudaram ou trabalharam com figuras proeminentes da
sua area de atuagdo, mas nunca pediram um depoimento, uma abertura de portas para algum projeto,
uma recomendagdo. Entdo podemos ter um capital social enorme, mas precisamos dar

direcionamento estratégico” (Entrevistado “C”).
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CAPITULO 5
CONCLUSOES

A pergunta de partida que orientou o desenvolvimento da Tese foi: Qual a influéncia das praticas
e dindmicas comunicacionais no processo de gestdo da Marca Pessoal nas Midias Sociais?
Decorrente dessa questdo foram desdobrados os objetivos que conduziram o estudo, com o
seguinte propdsito:
a) Compreender quais as praticas de comunicacdo dominantes no processo de gestdo da Marca
Pessoal em contexto on-line;
b) Identificar que praticas comunicacionais sdo mais efetivas para a gestdo da Marca Pessoal;
¢) Verificar quais as midias sociais dominantes para posicionar a Marca Pessoal, no que se refere
as plataformas e respectivo publico-alvo;
d) Perceber quais os beneficios da gestdo da Marca Pessoal para os profissionais atuantes no

mercado de trabalho e para a sociedade.

Buscando responder a questdo e objetivos mencionados, foram estabelecidas as entrevistas
semiestruturadas como instrumentos para recolha de dados, junto de peritos em Personal Branding,

no contexto portugués e no brasileiro.

A finalidade residiu em realizar uma analise qualitativa exploratdria, devido as caracteristicas
inerentes aos temas, que ainda ndo contam com consenso relativo ao alinhamento conceitual, no
campo cientifico. Portanto, buscou-se conhecer as melhores praticas do mercado, que pudessem

subsidiar e enriquecer a analise e discussdo dos dados.

Esta investigacdo procurou avangar em amplitude e profundidade na andlise do processo de
Personal Branding, na gestao da Marca Pessoal, convergindo com a continuidade de pesquisa iniciada
pela autora, em sua dissertacdo de Mestrado. “Baseado nos resultados apurados com as entrevistas
realizadas, recomenda-se a repeticdo de pesquisa similar, num cenario futuro, para verificar com mais
profundidade o mercado de Personal Branding, levando em consideragdo a perspectiva que ele tende

a crescer e amadurecer nos proximos anos” (Machado, 2019, p.76).

Sendo assim, realizou-se a andlise dos dados, para discutir todo o arcabougo de conhecimento e
experiéncia profissional dos peritos em Marca Pessoal. O objetivo residiu em ressaltar as principais
contribuigdes cientificas e novos conhecimentos gerados, além de subsidiar a criacdo de uma proposta
de Modelo, a ser disponibilizado em prol da sociedade, para uso por universidades, empresas,

empreendedores ou individuos comuns, que intencionem realizar a gestdao da Marca Pessoal.

Mediante o desenvolvimento desta investigacdo, as principais conclusdes foram:
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Procurando responder a pergunta de partida: Qual a influéncia das prdticas e dindmicas
comunicacionais no processo de gestdo da Marca Pessoal nas Midias Sociais? Verificou-se que as

midias sociais sdo um espaco de relacionamento e que eles ndo existem sem comunicagao.

Mas, previamente ao estabelecimento das prdticas comunicacionais que serdo utilizadas nas
midias sociais, constatou-se necessdrios alguns passos essenciais: definicdo da Identidade e do
Posicionamento da Marca. O conceito Marca estd relacionado com posicionamento, que deve ser claro

e consistente, além de ter conjunto auténtico de diferencia¢do (Kotler, 2017, p. 75).

Relativamente a Identidade da Marca é preciso apurar sua personalidade, valores e crencas, que
incidirdo nos atributos dela, desdobrando nos aspectos diferenciadores, bem como nos valores que

ela intenciona transmitir e nas sensacées que pretende evocar.

Quanto ao Posicionamento de Marca, devem ser estabelecidos objetivos, como: com quem ela
ambiciona se relacionar, qual o publico-alvo e qual a necessidade principal dessa audiéncia. A
recomendacdo é pesquisar o mercado de eleicdo e analisar a concorréncia, para identificar como a
Marca podera se diferenciar e inovar, além de definir que conceito ela representard, inspirado nos

preceitos do Branding de produtos e servigos.

O conjunto de respostas as referidas indagagdes do posicionamento, desdobrados nos atributos
de Marca, subsidiardo a proposta de valor, que devera refletir a diferenciagdo da Marca perante os
concorrentes e o mercado. Nesta fase também deverio ser estabelecidas a Missdo e Visdo da Marca,

respectivamente, representando o que ela é no presente e como pretende ser percebida futuramente.

Somente apods todas essas defini¢Ges serd trabalhada a estratégia, que contemplara o conteudo, a
narrativa e as midias sociais, resultando nas praticas comunicacionais. Ou seja, o que a Marca pretende
comunicar. Ja o conteldo devera ser distribuido conforme os formatos pertinentes ao objetivo
previamente estabelecido, que podera contemplar: texto, imagem, video, dudio ou uma combinagdo

entre eles. Adicionalmente, precisara respeitar as habilidades e pontos fortes do individuo em questao.

Portanto, a influéncia das dindmicas comunicacionais no processo de gestdo da Marca Pessoal nas
midias sociais esta fortemente relacionada a constituicdo da Identidade e Posicionamento da Marca.
Por esse motivo, para delinear as estratégias de comunicagdo sera preciso estabelecer, previamente,
alguns passos, como: quem é a Marca, quais suas forcas, seu posicionamento, o publico-alvo e o
conteudo a ser distribuido por meio das midias sociais. Para tanto, serd necessario definir a narrativa,
onde dois elementos se sobressaem: o tom de voz, que incidira na percepg¢do da Marca e o Storytelling,

que evocara conexao com o publico-alvo.
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Estudiosos sdo unanimes quanto a necessidade de narrativa (Brooks & Anumudu, 2016; Eagar &

Dann, 2016; Pera et al., 2016) e imagens relacionadas.

Assim, espera-se como resultado que a estratégia comunicacional atue como um fio condutor da
Marca Pessoal, além de propiciar o alcance de sua Missdo e Visdo, por meio de sua proposta de valor,

diante de seus concorrentes, em determinado mercado.

Esse conjunto de atributos devera convergir com a Imagem de Marca percebida pelo publico-alvo,

além de contribuir para a formacgado da reputagao.

Quanto ao objetivo de investigagdo: Compreender quais as prdticas de comunicagdo dominantes
no processo de gestdo da Marca Pessoal em contexto on-line. Apurou-se que as midias sociais
representam significativa oportunidade para a comunicacdo das Marcas, devido a necessidade das

pessoas terem uma presenca digital, nas diversas finalidades da vida em sociedade.

Sendo um dos grandes impulsionadores para a valorizagdo da presenga on-line a gradual ascensao
das plataformas digitais, que pode ter obtido forca mediante o fen6meno da Comunicacdo em Rede
(Castells, 2013). Ela decorre da apropriacdo social da domesticacdo da evolugdo tecnoldgica,
possibilitando a criagdo de mediagGes de cariz interpessoal. Também criou oportunidade de
interligacdo em rede, a comunicagdo algoritmica, nascidas com as redes, midias sociais e inteligéncia

artificial (Castells, 2013, citado por Cardoso, 2023).

Constatou-se ndo haver uma estratégia vencedora, que possa ser a mais adequada para as a¢des
de comunicagdo da Marca Pessoal. A justificativa decorre do processo ser individualizado, requerendo
acOes personalizadas. Entretanto, ndo havendo uma férmula comum, porque nem tudo é efetivo para
todos. Portanto, as praticas comunicacionais vao variar mediante as defini¢Ges estabelecidas na etapa
de diagnéstico, resultando na Identidade da Marca. Personal Branding é o processo de criagdo de
identidade pessoal Unica, que desenvolve comunicagao ativa da identidade da Marca, para o mercado-
alvo, avaliando seu impacto na imagem e reputagdo, para atingir objetivos pessoais e profissionais

(Khedher, 2015, p. 120).

No inventario da identidade, quando sdo investigados valores, crengas e forcas da Marca,
usualmente busca-se trabalhar caracteristicas positivas. Porém, os entrevistados recomendaram
considerar, ainda, uma vulnerabilidade, porque trata-se de um ser humano, com qualidades e defeitos.
Nesta perspectiva, recomenda-se ajustar ou ressignificar este traco comportamental, porque

impactara a Gestdo das Impressdes a serem evocadas. Ou seja, a Imagem de Marca a ser projetada.

No que se relaciona as prdticas de comunicacdo dominantes, sugere-se que elas preconizem

autenticidade, originalidade e coeréncia. Recomenda-se, ainda, que a escolha priorize pontos fortes
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do individuo a ser trabalhado, que poderd ter, por exemplo: habilidade para escrita, fotografia ou
video. Trata-se de uma fase estratégica, onde a esséncia da Marca impactara a narrativa e, ainda,
envolvera aspectos relacionados ao tom de voz, formalidade ou informalidade da fala, resultando nos
tipos de sensagdes que a Marca pretende evocar no publico-alvo. Com base na definigdo fornecida por
Ottovordemgentschenfelde (2017) Marca Pessoal é um conjunto de caracteristicas de um individuo
(atributos, valores, crengas) vertidas na narrativa e imagens diferenciadas, com o intuito de

estabelecer uma vantagem competitiva na mente do publico-alvo.

A conclusdo é que a comunicagdo da Marca possa alcangar as pessoas certas e os mercados

adequados, por meio dos canais, as midias sociais.

Quanto ao objetivo de investigacdo: Identificar que prdticas comunicacionais sGo mais efetivas
para a gestdo da Marca Pessoal. Considerou-se o pressuposto de que comunicagao envolve dois lados:
emissor e receptor. Portanto, para realizar a gestdao da Marca Pessoal requer saber quem é o publico
com quem ela pretende se comunicar e onde quer se posicionar, para conceber a estratégia

comunicacional.

As praticas comunicacionais mais efetivas para a gestdo da Marca Pessoal, foram identificadas,

como relevantes, sem a pretensao de delimitar, as seguintes:

Storytelling, para constuir espaco de posicionamento, gerar conexdo (pela narrativa) e ser

lembrado. Podera ser uma mensagem inspiracional, educacional ou técnica, alinhada a estratégia.

Proposta de valor, usualmente baseada nos aspectos diferenciadores da Marca, uma vez que elas
surgiram para criar desigualdade, baseado na singularidade de seu detentor. Mas, em consonancia
com sua histéria pessoal, experiéncia profissional, caracteristicas e talentos predominantes,
resultando na unicidade, que é encontrada internamente, na sua esséncia. No entanto, apurou-se que,
atualmente, tornou-se desafiador encontrar areas consideradas vazias para posicionar uma Marca.
Logo, mediante técnicas de combinagdo dos pontos fortes, é possivel chegar a fatores diferenciadores

Unicos ainda inexplorados no mercado, gerando um ajuste auténtico alinhado a sua Identidade.

Talentos da Marca, a serem priorizados nos formatos de comunicagdo, como: fotos, imagens,
textos e videos, que vem a ser o protagonista da atualidade, devido a caracteristica de propiciar
agilidade na conexdao com o publico-alvo, além de favorecer a formacdo de autoridade em
determinado tema ou area. Todavia, deve-se respeitar os talentos intrinsecos do individuo, em
detrimento da prdtica em voga, embora ele possa ser desenvolvido para tanto. lgualmente
importantes sdo os comentarios em publicagGes de terceiros. Esse conjunto de a¢des estd diretamente

relacionado a forma como a Marca pretende se articular nas plataformas digitais.

146



Arruda (2009) sugere que o conteldo das midias sociais seja vivido, interativo, imagético ou em
video, buscando propiciar emog¢des e, por conseguinte, gerar engajamento com o publico. E,

preferencialmente, também deve estar alinhado ao Storytelling da Marca.

As premissas de coeréncia, consisténcia e constancia, conforme Arruda (2009), devem permear as
praticas comunicacionais da Marca Pessoal, devido ao carater de efetividade que lhe atribui. Porque
endossam a geracdo de confianca e credibilidade. Consequentemente, promovem a geragdo de

negocios e relacionamentos.

Conclui-se que as praticas comunicacionais mais efetivas para a gestdo da Marca Pessoal deverao
estar alinhadas aos elementos de Branding previamente definidos, além de favorecer a Gestdo das
ImpressGes que evocard na audiéncia, ou seja, influenciard o rétulo a ser atribuido. Gestdo de
Impressées no sentido de criar imagem desejada, com base em a¢Ges comportamentais (Bolino et al.,

2008; Bozeman & Kacmar, 1997; Tedeschi & Melburg 1984).

No tocante ao objetivo de investigacdo: Verificar quais as midias sociais dominantes para
posicionar a Marca Pessoal, no que se refere as plataformas e respectivo publico-alvo. Apurou-se que

as plataformas digitais dominantes, atualmente, sdo: Instagram e Linkedin.

O Instagram tem claro posicionamento de melhor midia para obter visibilidade, porque funciona
como uma espécie de vitrine para os usuarios. E mais: foi considerado crucial, por propiciar mostrar o
lado pessoal do perfil, favorecendo a conexdao com o publico-alvo. Sobre o formato de linguagem foi
apurado como estilo mais conceitual. No tocante ao tipo de perfil a indicagdo é a convergéncia entre

pessoal e profissional, para reforcar a humanizagdo da Marca. E um aspecto valorizado na atualidade.

LinkedIn é considerada a plataforma mais eficiente para trabalhar a Marca Pessoal, no contexto
corporativo. Levando em conta o tipo de conteldo a ser explorado verificou-se um conjunto de
iniciativas, como: conteldos mais densos, textos de produgdo prépria, artigos longos, além do
compartilhamento de noticias atuais. Em relagdo ao formato da linguagem deve preconizar maior
formalidade. Também foi apurada a pratica de transmidia de trazer conteudos do Instagram para o

LinkedIn. No entanto, o movimento inverso ndo foi recomendado.

Entretanto, foi identificado o uso deturpado que esta descaracterizando o Linkedin, devido ao
intuito de egolatria, em semelhanca as praticas usualmente utilizadas no Facebook. Nessa perspectiva,

sinalizada como perigosa para o propdsito profissional preconizado pela plataforma.

Paralelamente a verificacdo da proeminéncia do Instagram e LinkedIn foram ainda elencados:
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You Tube, distinguido como estratégico por permitir videos longos e propiciar mostrar a

autoridade da Marca Pessoal, em determinado segmento, drea ou tema.

Twitter, salientado como canal para interagir com formadores de opinido, tais como: autores de

livros, professores de universidades conceituadas e profissionais referéncia em sua area de atuacdo.

Mais pontualmente foram mencionados: Tik Tok, para criar visibilidade digital; Medium, para
publicacdo de artigos, também destacado por proporcionar conversas de qualidade e interessantes
com formadores de opinido: Spotify, designado como importante, especialmente, para quem trabalha

Podcast; e Pinterest, por gerar referenciacdo no Google.

Por outro lado, o Facebook, que ainda tem grande expressdo em Portugal e outros paises

europeus, mas cada vez menos no Brasil, ficou caracterizado como obsoleto no cendrio brasileiro.

Identifica-se um crescimento inerente de maior publicidade da Marca Pessoal, ainda que a grande
maioria das pessoas faga espontaneamente. A utilizagdo de smartphones é predominante nos paises
economicamente desenvolvidos (Poushter, 2016) e essa exacerbacdo de uso dos telefones inteligentes
consagrou a comunicac¢do, em forma de mensagens de texto, video, dudio e voz, ampliando as formas

de conexdo e relacionamento na sociedade.

Em se tratando da escolha dos tipos de plataformas digitais, verificou-se a priorizacdo das
relacionadas ao posicionamento estabelecido para a Marca Pessoal, que devera ser o mesmo em todas
as midias sociais eleitas. Porém, o conteldo podera ser distinto, respeitando as caracteristicas das
plataformas. Portanto, as midias sociais serdo o meio onde a comunicagdo atuara visando alcangar a
audiéncia almejada. Gibbs, et al. (2015) propdem o conceito de plaforma vernacula. O termo “refere-
se as diferentes narrativas padrdes que moldam o conteudo e o fluxo de informagdes” (Niederer &
Colombo, 2019, p. 55) em determinada plataforma, ndo sendo impulsionado pela criatividade do
usuario, mas moldada pelas “especificidades da plataforma, sua arquitetura e as praticas coletivas que

operam através dela” (Gibbs et al., 2015, p. 257).

Conclui-se que ndo estar nas plataformas digitais pode representar perda de oportunidades
pessoais e profissionais, devido ao alcance que elas propiciam, por meio da presenga digital. O motivo
é que antes mesmo do contato presencial representara a primeira impressao da Marca, baseado nos
registros disponiveis no ambiente on-line, resultando num processo natural de escolhas e descartes,

praticado nas diversas relagdes requeridas em sociedade.

Uma abordagem as novas midias que se limite a catalogar as tecnologias e falhe na formulagao
das questdes relativas aos contextos sociais e culturais dos seus usos, ignora a razdo principal pela qual

é importante o olhar das Ciéncias Sociais sobre as novas midias (Flew, 2002).
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Enfim, respondendo ao objetivo de investigacdo: Perceber quais os beneficios da gestdo da Marca
Pessoal para os profissionais atuantes no mercado de trabalho e para a sociedade. As constatacdes
convergiram para a efetiva contribuicdo do processo de Personal Branding, como estratégia
competitiva ao realizar a gestdo da Marca Pessoal. A razdo esta fundamentada na sua abordagem
estratégica e processual, embasada em indicadores e métricas (qualitativas, quantitativas ou um mix
das duas provas), para verificar se a Marca de uma pessoa estd sendo percebida de forma alinhada ao

posicionamento e identidade, previamente definidos.

Levando em conta os beneficios de sua gestdo ficou evidente a necessidade de trabalhar a
visibilidade das Marcas Pessoais, para enfrentar os desafios impostos pelo atual mercado de trabalho,
onde verifica-se altos niveis de competitividade e vulnerabilidade das pessoas em relagdo a trabalho.
Essa instabilidade tornou-se ainda mais acentuada no cendrio pds-pandemia do Covid-19.
Empregadores usam as midias sociais (Gruzd, Jacobson & Dubois, 2017) pesquisando nomes para

contratagdes, destacando-se a relevancia da Marca Pessoal nas redes sociais.

Outros beneficios igualmente relevantes decorrentes da gestdo da Marca Pessoal, no cendrio
laboral contemporaneo, sdo: controlar a narrativa; projetar a identidade; cuidar da Gestdo de
ImpressGes que influenciardo o publico-alvo; aumentar percep¢do de valor da Marca, além de

aumentar a capacidade de reposicionamento profissional.

Ficou compreendido que pessoas que realizam a gestdo consciente, intencional e estratégica de
sua Marca Pessoal alcangam outro patamar, porque potencializam oportunidades e negdcios, por meio
da construcdo da autoridade em determinado tema ou area, contribuindo para a formacao de sua
reputacdo. No tocante a autoridade trata-se da especializacdo em determinado tema e, quanto mais
alto o nivel de especializacdo, maior a probabilidade de se tornar uma referéncia nele. Neste caso a

Marca atingird o auge de sua ag¢do, portanto, um grande beneficio na diregdo do éxito.

Ela poderd efetivamente se tornar uma Marca Pessoal de sucesso, com legitimag¢do do mercado,
mediante reconhecimento dos stakeholders, tanto internos quanto externos a sua area de atuacdo.
Nesse estagio, a Marca alcanga credibilidade e passa a ser escolhida e disputada pelo mercado,
assumindo seu protagonismo e usufruindo de liberdade de escolha, independente da empresa ou

segmento onde atua.

Portanto, incide no aumento de seu valor, impactando a solidificagdo de sua reputagdo, sendo
reconhecida pela confiabilidade. E a reputagdo antecede praticamente todas as situagdes sociais e
profissionais, como: uma promog¢ao, mudanga de emprego, participagdo em projetos, convite para dar
aulas, escrever um artigo, publicar um livro. “Reputacdo é identidade formada pela percepc¢do coletiva,

reflexo da combinacdo de caracteristicas pessoais, realizacbes, comportamento e imagens
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apresentadas num periodo de tempo e observadas diretamente ou relatadas” (Zinko & Rubin, 2015,

p. 218).

Além disso, a Marca Pessoal ainda impactara o capital social de um individuo, que abrange a
capacidade de influenciar sua rede de relacionamento. Nesse estagio ela pode ser considerada uma
significativa mais valia no contexto laboral e também para a sociedade de forma mais ampla. “Tem
havido énfase crescente na importancia das universidades ensinarem alunos a usar midia social para

construir capital social” (Russ, 2015).
Outras conclusdes decorrentes da presente investigacao foram:

Constatou-se a premissa, no contexto do Branding, que pessoas comuns, com interesse em
empreender posicionamento em nichos especificos de mercado, podem ser trabalhadas como Marcas,
relativamente aos aspectos de gestdo. Parece haver consenso na maioria dos pesquisadores que
individuos contemporaneos (atuantes no mercado com mediacdo digital) podem ser considerados
uma Marca, cujo valor depende da sua atuagdo on-line (Khedher, 2015; Chen, 2013; Gandini, 2016;

Labrecque, Markos & Milne, 2011; Harris & Rae, 2011).

A razdo dessa constatagdo estd fundamentada no uso massivo das midias sociais, o que fomentou
um processo de maior visibilidade dos usuarios, possibilitando a adogdo das mesmas estratégias de

Branding, anteriormente usadas para produtos e servigos e agora aplicadas no ambito de pessoas.

A ascensdo das midias sociais reconfigurou a gestdo da Marca Pessoal, no on-line, resultando na
incidéncia de um novo contexto comunicacional e, por consequéncia, também impactou a formagado

da reputagdo digital.

Quanto ao processo de gestdo da Marca de pessoas verificou-se que, inspirado no Branding de
produtos e servigos, a estratégia e o posicionamento sdo os principais orientadores para defini¢do de
quais tipos de midias serdo adotados, consoante os objetivos e o tipo de Marca. Logo, foi constatado

gue a Marca de pessoas pode ser trabalhada mediante os mesmos preceitos.

Mas, a diferenca reside no processo. Porque no caso da Marca de pessoas, baseia-se na esséncia
do individuo, respeitando suas caracteristicas e valores intrinsecos. Em contraponto a construcdo da
Marca de produtos e servicos é possivel atribuir caracteristicas e beneficios em prol de sua
comercializagdo. Portanto, a Marca de pessoas pode apenas ser desenvolvida, por se tratar de um ser

humano, refutando menc¢Ges de construcdo da Marca Pessoal ainda presentes na literatura da

especialidade.
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Segundo Rampersad (2009) Branding ndo é mais apenas para empresas. A Marca Pessoal bem-
sucedida envolve gerenciar as percepg¢des de forma eficaz e influenciar como os outros percebem e
pensam sobre determinada pessoa. Na era virtual atual, a Marca Pessoal forte pode ser considerada

ponto estratégico para o sucesso pessoal e profissional.

Com o desenvolvimento progressivo da Sociedade em Rede e suas diversas intermediacGes nas
plataformas digitais, a dindmica social da celebrizagdo se estendeu em vérios ambitos da vida em

sociedade, afetando interesses e comportamentos de pessoas consideradas comuns.

De acordo com a evolugdo do Personal Branding, na gestdo da Marca Pessoal, foi constatada como
relevante a influéncia da Sociologia, Antropologia, Filosofia, Psicologia e Administracdo na evolugdo
dos conceitos, em razdo das Ciéncias Sociais e da Comunicagdo, por agregarem aspectos relacionados
ao comportamento. No que concerne ao Branding, por abranger componentes mercadolégicos, além

dos fundamentos de Marca, bem como do Marketing.

Como ponto de atencdo, foi salientada que a democratizagcdo do Personal Branding precisa ser
avaliada com maior rigor, em decorréncia do aumento de pessoas que passaram a atuar no segmento,
porém, sem consisténcia ou conhecimento especializado. A causa desse crescimento pode ser

atribuida ao fato do tema estar em evidéncia, especialmente, no cendrio brasileiro.

A Marca de pessoas alcanga protagonismo na atualidade, onde as consideradas comuns passam a
realizar sua gestao, de forma semelhante as mais célebres. A diferenga esta no objetivo. No caso dos
influenciadores visa publicitar e endossar uma Marca em busca de retorno financeiro. Em
contrapartida aos individuos comuns que sdo motivados em promover relacionamentos pessoais ou
profissionais, por intermédio de sua prdpria Marca. Os influenciadores fazem isso nao
necessariamente para exibir uma paixdo particular por Marcas, mas sim por instrumentos, ou seja,

exibir uma determinada cultura e capital (Fiers, 2020), além de ganhar visibilidade (Abidin, 2019).

No entanto, foi verificado que vivemos uma aceleracdo e certa mistura entre visibilidade,
autoridade e popularidade das Marcas de pessoas no ambiente on-line. Mas ja ha ferramentas para
aferir, com a finalidade de auxiliar a gestdo da reputagdo digital e subsidiar a referida desordem. Os
métodos digitais empregam “ferramentas e dados on-line para propdsitos de pesquisa social e
midiatica” (Rogers, 2017, p. 75). Essa abordagem (por padrdo) combina dados quantitativos e técnicas

qualitativas (Marres, 2017).

Marca Pessoal pressupde a soma da comunicagdo verbal, textual, visual, comportamental, ou seja,

tudo que uma pessoa fala, escreve, veste e como se comporta. Tanto off-line como on-line, pois é pré-
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requisito haver convergéncia e coeréncia entre esses ambientes. Ela pode ser considerada em agdo

guando seus atributos sdo vivenciados na experiéncia com a Marca, e ndo no conceito.

Destaca-se que o elemento bdsico que influencia toda a concepg¢do da Marca pode ser atribuido
ao eu, ou seja, ao Self. As principais constata¢des deste estudo indicam que o Self é a base da
estruturacdo da Marca Pessoal, pelo cardter identitario que |he atribui. Por esse motivo sua influéncia
na Marca Pessoal é total, mesmo que a pessoa ndo tenha consciéncia, nem o trabalho de Personal
Branding. A razdo do Self ser considerado fundamental justifica-se por contar a histéria da pessoa,

mostrar sua identidade e transmitir suas emogodes.

Chegou-se a conclusdo de que o Self deve ser trabalhado na etapa inicial do processo, no
diagndstico, quando sdo realizadas ag¢Ges voltadas ao autoconhecimento, para apurar a identidade e
os valores da Marca. Igualmente destacado o cuidado requerido no diagndstico, porque eventuais
equivocos relacionados ao Self poderdo impactar os atributos, que posteriormente serdo desdobrados
no Posicionamento e Imagem de Marca. Segundo Goffman (1959) Autorrepresenta¢do é o mecanismo
qgue permite criar e comercializar a si préprio, como Identidade de Marca (Shepherd, 2005; Scheff,

2010; Gioia et al., 2014; Molyneux, 2015; Holton & Molyneux, 2017; Schlosser et al., 2017.

Sobre as praticas comunicacionais foi constatado que o Self também impacta o contetdo a ser
comunicado, requerendo estratégia para delinear o que vai ser publicado nas redes, representando o

posicionamento previamente definido para a Marca.

No que se refere as midias sociais a recomendacdo é que elas representem um retrato do Self, ou

seja, demonstre autenticidade e credibilidade.

Foram também abordadas caracteristicas do mercado de trabalho atual, fortemente
reconfigurado pela infraestrutura das plataformas digitais. Avaliar este novo cendrio laboral tem por
finalidade colocar em perspectiva a emergéncia de novos aspectos da gestdo e representagdo da

Marca Pessoal.

Verificou-se significativa transformac¢do no mercado de trabalho, mediante surgimento de novas
demandas decorrentes do comportamento da Marca nas plataformas digitais. Inclusive, ha
especialistas realizando andlise da presenca na auséncia, para entender caracteristicas de

comunicac¢do e comportamento durante as interagGes profissionais on-line.

Constatou-se que a Marca Pessoal passa a ser valorizada como estratégia de carreira,
representando uma vantagem competitiva, tanto para empregados em busca de um empregador,

quanto para empreendedores na procura por clientes. Nesse cendrio, o estudo intenta propor um
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enquadramento do mercado de trabalho, em forte transformacdo tecnolégica, onde a reputacdo on-
line adquire gradualmente maior relevancia. Empregadores usam midias sociais (Gruzd, Jacobson &
Dubois, 2017) pesquisando nomes para contratacdes, destacando-se relevancia da Marca Pessoal nas

redes sociais.

Também foi ratificada a forte incidéncia da Marca Pessoal na formacdo da reputagdo, que requer
observagdo no decorrer de um periodo de tempo, a partir da observagdo colegiada de terceiros e

ancorada em valores, como: ética, credibilidade, autenticidade, coeréncia e consisténcia.

Adicionalmente, foi salientada a convergéncia da comunicagdo da Marca pessoal e laboral, que

estdo cada vez mais entrelagadas, na atualidade.

No entanto, ndo houve consenso referente a afirmacgdo, ja citada e que se tornou célebre,
atribuida a Jeff Bezos: “Marca Pessoal é aquilo que as pessoas dizem quando vocé sai da sala”. Alguns

peritos concordaram e outros refutaram a premissa.

No rol dos que concordaram, foi endossada a importancia do rastro emocional que um individuo

deixa nas rela¢Oes que estabelece, seja on-line ou off-line.

Sobre os que discordaram, a justificativa foi a seguinte: depende das pessoas que estdo na sala e
do tipo de relacionamento que elas mantém com a Marca, porque reputagao é desenvolvida ao longo
do tempo, sendo de conotagdo publica. Portanto, ndo se trata de uma impressdao pontual a respeito

de uma pessoa.

Concluiu-se que este estudo qualitativo exploratério apurou evidéncias que marcaram as
caracteristicas econdmicas nos cendrios de Portugal e do Brasil, num momento atipico, no decorrer da

pandemia do Covid-19, em 2020 e 2021.

Devido a caracteristica especifica do fen6meno, que afetou a economia em ambito global, ela
também representou alteracées no mercado de Marca Pessoal. No tocante ao aspecto mercadolégico
do Personal Branding, durante a Pandemia foram apuradas perspectivas ndo convergentes nos

cenarios alvo do estudo.

No mercado brasileiro, houve um crescimento exponencial da demanda, especialmente, por

clientes que, até entdo, rejeitavam o posicionamento on-line.

Em contrapartida, o cendrio portugués lidou com o decréscimo de clientes durante os periodos de
confinamento que, embora valorizassem o valor agregado a ser obtido com o processo, ficaram

reticentes em investir, devido a significativa incerteza econémica prevalente na ocasido.
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Mediante andlise desses cenarios, constatou-se que o novo mundo, pés-pandemia, provavelmente
serd hibrido, um misto entre atividade presencial e on-line. Verificou-se também, a relevancia da
gestdo da Marca Pessoal, em prol da intensa competitividade laboral, porque ela podera representar
oportunidade quando usar as midias sociais para alcangar outros mercados, inclusive, em razdo da

auséncia de barreiras geograficas.

Chegou-se a conclusdo, ainda, que durante a Pandemia ndo era o momento ideal para trabalhar a
Marca Pessoal, porque as pessoas estavam fragilizadas e infelizes. Entretanto, embora ndo fosse o

periodo recomendado, era possivel.

Diante da volatilidade dos cenarios, no item a seguir, sdo sugeridas algumas indagagGes e pistas
para estudos futuros, que possam dimensionar como o tema evoluird nos préximos anos. Vale destacar
a profunda transformagdo do mercado de trabalho, onde surgem novas variaveis derivadas dos
periodos pandémicos, como o nomadismo digital e o enfraquecimento da relagdo entre empregador
e empregado. Essas mudancas geram incertezas e impactam a gestdo da Marca Pessoal. Pagis & Ailon
(2017) apontam que aprender habilidades de Branding Pessoal pode ndo ser acessivel a todos.
Profissionais que trabalham de forma independente e necessitam gerir seu nome (sua propria

empresa), precisardo mais do que outros do suporte do Personal Branding.

5.1 Proposta de Modelo para Personal Branding — gestdao da Marca Pessoal

Como resultado desta investigacdo foi elaborada uma proposta de Modelo para Personal
Branding, com o objetivo de subsidiar as diversas etapas que compdem o processo, que sao as
seguintes:

a) Diagnéstico: énfase no autoconhecimento, para identificar personalidade, crengas e valores;

b) Planejamento: definicdo dos objetivos, que direcionardo a Missdo; Visdo; proposta de valor e

publico-alvo;

c) Estratégia: estabelecimento das a¢Bes comunicacionais, mediante definicdo do conteldo;

narrativa e tipos de midias sociais.

A derivagdo das trés etapas desdobram nos seguintes elementos da Marca Pessoal:

a) Identidade de Marca: quem ela é, que valores pretende transmitir, que sensagdes intenciona
evocar;

b) Posicionamento de Marca: quais seus objetivos, seu publico-alvo (com quem ela ird se
relacionar), diferenciais (sua proposta de valor perante o mercado), quem é a Marca no

presente (Missdo), quem ela pretende se tornar no futuro (Visdo);
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c¢) Imagem de Marca: como quer ser percebida, qual o contelddo a ser comunicado, que
plataformas serdo utilizadas (tipos de midias sociais), qual a narrativa (tom de voz a ser
utilizado).

Na sequéncia serdo trabalhadas as estratégias e praticas comunicacionais para a Marca Pessoal,
por meio de um fluxo continuo envolvendo as seguintes fases:

- Implantagdo das a¢des decorrentes da Identidade, Posicionamento e Imagem de Marca;

- Gestdo: utilizagdo de indicadores e métricas para aferir e mensurar seu éxito, conforme objetivos
estabelecidos na Estratégia;

- Acompanhamento constante de eventuais ajustes ou mudangas relacionados aos direcionadores
anteriormente detalhados.

A finalidade esperada para o Modelo é estar a servico da sociedade. Ou seja: ser utilizado por
universidades, na formacdo de universitarios, para inser¢cdo no mercado de trabalho; empresas, na
gestdo da Marca de executivos e empregados; empreendedores, para se posicionarem junto a clientes;
ou individuos comuns, nas diversas relacées requeridas na esfera social.

Um publico que podera se beneficiar do Modelo sdo os profissionais especialistas em Personal

Branding, destacando os mercados de Portugal e do Brasil, alvo desta investigagao.
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Figura 4: Modelo para Personal Branding
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5.2 Como evoluira a Marca Pessoal — indagagoes e pistas para investiga¢oes futuras

Considerando que o estudo associou a Marca Pessoal a duas grandes areas de conhecimento:
comunica¢do e midias sociais, pesquisas futuras poderdo aprofundar os desdobramentos dessa
interface, sobretudo, em relacdo ao mercado de trabalho. Porque diante do fen6meno da pandemia
do Covid-19, o cenario laboral foi drasticamente impactado, representando mudangas que desdobram,
na forma, como as pessoas se relacionam, pessoal e profissionalmente, por meio das plataformas

digitais, onde a Marca Pessoal ganha proeminéncia em prol da formacdo da reputac¢do on-line.

x

Assim, diante do crescimento alargado relativo a Internet e consequente utilizacdo das
plataformas digitais, paralelamente verifica-se a ampliacdo de novas profissdes relacionadas ao
segmento, que deverdo ter proeminéncia ainda maior nos proximos anos, em decorréncia da
Pandemia. Estatisticas recentes publicadas pelo site Internetworldstats.com (junho/2022) apontam
gue até essa data a quantidade de usuarios de Internet, em ambito mundial, era por volta de 7,9
bilhGes de usuarios, o que pode confirmar a relevancia das midias sociais para a estratégia de empresas

e pessoas, na sociedade atual.

Com esse foco, pesquisas futuras poderdo aprofundar os impactos das novas profissdes ligadas a
tecnologia e como elas fazem a gestdo da Marca Pessoal nesse ambiente dindmico, virtual e intangivel.
A cultura da tecnologia permeia e tem um impacto duradouro em outras industrias de maneiras mais
sutis (Hardy, 2017), como a flexibilidade do local de trabalho proporcionada por novas tecnologias

resultando em empregados constantemente acessiveis aos empregadores (capitulo 5).

Desse modo, identifica-se oportunidade para continuidade de investigacGes cientificas que
possam dimensionar e aprofundar a abrangéncia da Marca Pessoal no atual cenario laboral, onde
empresas passam a ter funcionamento hibrido e até adotam a semana reduzida de quatro dias,

privilegiando as plataformas digitais como base de infraestrutura.

Essa mudanga de paradigma, no cendrio profissional, implica altera¢Ges na sociedade, quando é
identificada a necessidade de utilizar dindmicas e praticas comunicacionais adequadas, para as pessoas
consideradas comuns se posicionarem de forma consistente e auténtica, diante de seus publicos. Ou
seja: produzir reputacdo e credibilidade. Nessa analise laboral as midias sociais podem funcionar como
uma espécie de vitrine, para individuos comunicarem seus fatores distintivos e posicionarem sua
Marca Pessoal diferenciando-se dos concorrentes em determinada drea de atuacdo (Machado e

Miranda, 2022).

Outros publicos que merecem atencao nas investiga¢des futuras, em relacdo a Marca Pessoal, sdo

os empreendedores e os némades digitais. Sendo que esses Ultimos aumentaram exponencialmente
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a partir do periodo pandémico, por usualmente trabalharem por meio da tecnologia e inovac¢do, sem

necessidade de localizacdo geografica fixa.

Nesse cendrio, Portugal é considerado um dos paises de maior fluxo do nomadismo digital,
principalmente, em Lisboa. Assim, trata-se de um fenbmeno que vem sendo difundido, mas, ainda,

sem aprofundamento em dmbito cientifico.

Motivar a investiga¢do, no citado segmento, reside na necessidade de que esses profissionais
precisam trabalhar sua Marca, em razdo de muitos deles atuarem de forma independente, sendo sua
prépria empresa e requerendo gerenciar sua reputac¢do digital. Assim como o Branding de produtos e
servigos, um individuo para adquirir visibilidade on-line deve comunicar seus aspectos Unicos a seu

target e/ou rede de relacionamento (Machado, Miranda e Baldi, 2022).

Sera util, também, que pesquisadores investiguem como a Gestdo de Impressdes pode ocorrer em
organizagdes contemporaneas, globais, descentralizadas, em rede e que dependem de trabalhadores,
equipes e tecnologia para a realizacdo de tarefas e resultados. Esse cendrio global requer adaptagGes
nas formas comunicacionais, quando os individuos precisam estar aptos a trabalhar virtualmente, se
relacionar com equipes multifuncionais e, muitas vezes, multiculturais. E, em consequéncia, gerar
impressGes sobre suas competéncias, proficiéncia e resultados, de forma quase totalmente virtual, por

meio das tecnologias disponiveis.

Essa mudanca de paradigma suscita varias pistas para investigacdes futuras, como:

a) Haverd mudanca nas formas de Autorrepresentacdo da Marca Pessoal na comunicagao on-line?

b) Surgirdo novas formas dos individuos atuarem, pessoal e profissionalmente, para criar

impressdo sobre sua Marca, a partir das interagées ocorrerem em ambiente digital?

c) As consideracGes da literatura para Autorrepresentacdo e Gestdo de Impressdes ficardo
obsoletas com o pleno uso das ferramentas digitais? Seu contexto podera ser adaptado as

identidades criadas pelos individuos por meio das midias sociais?

No tocante ao uso exacerbado das plataformas digitais, parece haver indicios de prejuizos a longo-
prazo. Por exemplo, no caso da individualidade que o Home office podera provocar, porque com a
intensificagdo das modificagdes em curso, quando atividades e profissdes on-line crescem e
continuardo a se expandir nos préximos anos. Pesquisas futuras poderdo analisar com maior
profundidade, a dimensdo e o impacto dessas questdes relativas ao mercado de trabalho, em prol da

sociedade.
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Considerando que o embasamento tedrico é de fundamental importancia para a evolugdo da
producdo do conhecimento cientifico, essas mudancas estruturais nas formas comunicacionais junto
as plataformas on-line representam um importante paradigma para novos estudos cientificos e
empiricos. A velocidade das transformagbes ocorre, na atualidade, numa abrangéncia bastante
distinta das décadas anteriores, sinalizando oportunidade para investigadores dedicarem tempo a

analisar seus impactos e derivagoes.

5.3 Limitag¢des do estudo

Um dos entrevistados, atuante em Portugal, desistiu de participar da investigagdo, apds conceder
a entrevista, justificando motivagdo estritamente pessoal.

No cenario portugués, duas empresas especializadas na tematica, ambas sediadas em Lisboa, eram
alvo de interesse da investigagdo. Contudo, uma delas declinou de participar da entrevista e a outra
ndo respondeu aos contatos realizados.

Paralelamente, identificou-se, em Portugal, alguns profissionais posicionados no mercado como
estrategistas em Marca Pessoal, porém, na realidade, detinham experiéncia profissional mais voltada
a Consultoria de Imagem ou ao Coaching. Por esse motivo, eles ndo foram considerados no Estudo,
por ndo agregarem conhecimento mais fundamentado ao propésito da Tese.

Sendo assim, a recolha de dados teve predominancia no mercado brasileiro. Muitos dos
entrevistados, inclusive, ja tinham colaborado com a dissertagdo de Mestrado da autora.

Em relacdo ao cendrio de analise, pesquisas futuras poderdo dimensionar, com maior precisdo, se
as alteragGes mercadoldgicas constatadas sdo estruturais ou adaptativas, visto que o estudo foi
realizado no decorrer da pandemia do Covid-19. O fato pode ter afetado estratégias e priorizacdo
orcamentdria para essa finalidade, em razdo das restricGes econémicas e sociais impostas pelo
fenémeno.

Por ultimo, vale esclarecer que a Tese foi elaborada em nossa lingua patria, com eventuais
alteragGes ortograficas, porque embora resida em Portugal ha cerca de seis anos, dedicados ao
Mestrado e ao Doutoramento, toda a trajetéria profissional da autora foi desenvolvida no Brasil,

especificamente, no Rio de Janeiro.
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ANEXO A

INSTITUTO |
S UNIVERSITARIO
DE LISBOA

CONSENTIMENTO INFORMADO

O presente estudo surge no ambito de uma Tese de Doutoramento, a decorrer no Iscte — Instituto
Universitario de Lisboa, com sede no Edificio ISCTE, Av. Das For¢as Armadas, 1649-026 — Lisboa, pessoa

coletiva n? 501510184 (doravante, “Iscte”).

A investigacdo tem por finalidade verificar qual a influéncia das praticas e dindamicas
comunicacionais nas midias sociais e como isso afeta o processo de Personal Branding, responsavel
pela gestdo da Marca Pessoal. O método é qualitativo. O instrumento para recolha de dados sdo
entrevistas semiestruturadas junto a peritos em Personal Branding, no cenario de Portugal e do Brasil,
com a finalidade de realizar uma analise exploratdria. A investigacdo busca contribuir para preencher

lacunas de conhecimento cientifico e possibilitar o uso deste conhecimento pela sociedade.

A sua participagdo é muito importante e ira contribuir para o avango do conhecimento neste
dominio da ciéncia, consistindo em esclarecimentos sobre: a influéncia das praticas e dinamicas
comunicacionais nas midias sociais e como podem afetar o processo de Personal Branding; corroborar
ou refutar a premissa que pessoas também podem ser objeto de gestdo como Marca, no contexto de
Branding; compreender eventuais adaptagdes necessarias a Marca Pessoal num mercado de trabalho
em forte transformacdo tecnolégica, onde a reputacdo on-line alcanga relevancia. O tempo estimado

para as entrevistas é de uma hora de duracao.

O Iscte é o responsavel pelo tratamento dos seus dados pessoais, recolhidos e tratados
exclusivamente para as finalidades do estudo, tendo como base legal o seu consentimento [art. 69,

n21, alinea a) do Regulamento Geral de Protecdo de Dados].

O estudo é realizado pela aluna Evelin Machado (embao@iscte-iul.pt), que podera contatar para
esclarecer duvidas ou partilhar comentdrios. Podera utilizar o contato dpo@iscte-iul.pt para exercer
os seus direitos relativos ao tratamento dos seus dados pessoais, incluindo solicitar o acesso, a
retificagdo, o apagamento, a portabilidade, a oposi¢do ou a limitagdo do tratamento dos seus dados

pessoais.

A participacdo neste estudo é confidencial. Os seus dados pessoais serdo sempre tratados por
pessoal autorizado vinculado ao dever de sigilo e confidencialidade. O Iscte garante a utilizagdo das
técnicas, medidas organizativas e de seguranca adequadas para proteger as informacdes pessoais. E

exigido a todos os investigadores que mantenham os dados pessoais confidenciais.
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Além de confidencial, a participacdo no estudo é estritamente voluntdria: pode escolher
livremente participar ou ndo participar. Se tiver escolhido participar, pode interromper a participacao
e retirar o consentimento para o tratamento dos seus dados pessoais, em qualquer momento. A
retirada de consentimento ndo afeta a legalidade dos tratamentos anteriormente efetuados com base

no consentimento prestado.

Os dados pessoais recolhidos terdo como principal propdsito servir de material de estudo e
investigacdo para a elaboragdo da referida Tese, podendo ainda a fungdo e o contetdo transcrito das

entrevistas ser utilizados em comunicagdo em encontros ou publica¢des cientificas.

Nao existem riscos significativos expectaveis associados a participagdo no estudo. O Iscte ndo

transmite, divulga ou partilha com terceiros a informacdo relativa aos seus dados pessoais.

Declaro ter compreendido os objetivos de quanto me foi proposto e explicado pelo/a investigador/a,
ter-me sido dada oportunidade de fazer todas as perguntas sobre o presente estudo e para todas elas
ter obtido resposta esclarecedora. Aceito participar no estudo e consinto que os meus dados pessoais

sejam utilizados de acordo com a informac¢des que me foram disponibilizadas.

Local / data.

Assinatura:

Nome do entrevistado
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ANEXO B

INSTITUTO |
S UNIVERSITARIO
DE LISBOA

CONVITE (E-MAIL) AOS ENTREVISTADOS
Iscte - Instituto Universitario de Lisboa
Doutoramento em Ciéncias da Comunicagao
Tese - Marca pessoal | Comunicacdo | Midias Sociais

Caro(a) (Nome do Entrevistado),

Sou Evelin Machado e gostaria de convida-lo(a) a integrar as entrevistas relativa a Tese que estou
desenvolvendo, abordando os temas: Marca Pessoal, Comunicagdo e Midias Sociais, no dmbito do

Doutoramento em Ciéncias da Comunicagdo, no Iscte — Instituto Universitario de Lisboa, em Portugal.

Em sintese, as principais motivagdes do estudo abrangem a impactante transformacgdo decorrente
da ascensdo das midias sociais, que acabou por reformular a cultura da comunicagdo, oferecendo
multiplas oportunidades para individuos criarem perfis em diferentes plataformas, para comunicarem

a sua Marca Pessoal, nas esferas social e profissional.

O objetivo da Tese é investigar qual a influéncia das praticas e dindmicas comunicacionais no

processo de gestdo da Marca Pessoal, nas midias sociais.

No método adotado busca-se dados qualitativos, a serem obtidos por meio de entrevistas
semiestruturadas, no sentido de conhecer a perspectiva de profissionais e empresas especializados

em Marca Pessoal, no cendrio de Portugal e do Brasil, visando realizar uma analise exploratéria.

Estima-se que a realizacdo das entrevistas (a serem realizadas por Zoom ou Skype) dure cerca de
uma hora. Posteriormente, os dados obtidos e gravados junto aos especialistas serdo trabalhados e

contextualizados na Tese.

Este estudo busca aprofundar o tema Marca Pessoal, contribuir para lacunas de conhecimento

cientifico e possibilitar o uso deste conhecimento pela sociedade.
Agradeco seu retorno quanto a disponibilidade em participar!
Cumprimentos / Atenciosamente,

Assinatura:

Nome da Autora
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ANEXO C

GUIAO PARA ENTREVISTAS

GUIAO PARA ENTREVISTAS

Qual a influéncia das praticas e dinamicas comunicacionais no processo de gestdao da Marca Pessoal, nas midias sociais?

Compreender quais praticas de comunicagdo dominantes no processo de gestdo da Marca Pessoal, em contexto on-line;

Identificar que praticas comunicacionais sdo mais efetivas para a gestdo da Marca Pessoal;

Verificar quais as midias sociais dominantes para posicionar a Marca Pessoal, no que se refere as plataformas e
respectivo publico-alvo?

a sociedade?

Estratégias e

Principais estratégias

Perceber quais os beneficios da gestdo da Marca Pessoal para os profissionais atuantes no mercado de trabalho e para

Quiais as principais estratégias comunicacionais para midias sociais?

comunicagao
nas plataformas
de midias sociais

dominantes para comunicar
a Marca Pessoal

praticas comunicacionais
comunicacionais para midias sociais
para midias Praticas comunicacionais O publico (usuarios) precisa se | Qudo intuitivos sdo os perfis
sociais relevantes na gestdo adaptar as midias sociais? de midias sociais?
da Marca Pessoal
nas midias sociais
Utilizagdo da Tipos de midias sociais Quiais plataformas dominantes para comunicar a Marca Pessoal?

Influéncia do Self e
Gestdo de Impressdes
nos perfis de midias sociais

Qual a influéncia do Self na
construgdo dos perfis nas midias
sociais?

Qual sua percepgdo sobre
utilizagdo de técnicas de
Gestdo de ImpressGes nas
midias sociais?

Tipos de perfis nas diversas
plataformas on-line

Deve haver perfis diferentes em multiplataformas?

Gestdo da
Marca Pessoal

Fatores diferenciadores
essenciais na gestao
da Marca Pessoal

Que atributos e praticas sdo
essenciais para gestdo da Marca
Pessoal?

Que fatores diferenciadores
devem ser usados na
comunicagao de Marca
Pessoal (contexto pessoal e

laboral)?

Avaliagdo e mensuragdo
da Marca Pessoal

Como vocé percebe a evolugdo
conceitual de Marca Pessoal?

Qual sua definicdo de Marca
Pessoal?

Como avaliar o sucesso de uma
Marca Pessoal?

Como avaliar a Marca Pessoal
de pessoas comuns?

Beneficios e
impactos
da Marca

Pessoal

Beneficios da gestao
da Marca Pessoal
no mercado de trabalho
atual

Quais beneficios da Marca Pessoal no mercado laboral pds-

pandemia do Covid-19?

Impacto da Marca Pessoal
no capital social e reputagdo

Discorra sobre capital social e reputagdo.
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ANEXO D
SINTESE DAS ENTREVISTAS

Entrevistado “A”

PERGUNTA 01 - Quais as principais estratégias comunicacionais para midias sociais?

Avaliamos o contexto de profissionalizagdo, o quanto o cliente domina técnicas, tem conhecimentos para se articular nas redes.
O quanto precisa da ajuda de outros agentes comunicacionais, para sua mensagem ser transmitida a seu publico-alvo e projetar sua
intencdo. Vejo intencionalidade para quem tem objetivo profissional e busca um alinhamento estratégico.

Nem todas as pessoas tém consciéncia que possuem uma Marca Pessoal. Por isso o termo construa sua Marca, que na minha
Gtica, ndo é correto e sim americanizado, baseado num pressuposto de construgdo de posicionamento de mercado (este se constroi),
Marca Pessoal nao.

Nossa atuagdo derivou desse entendimento da Marca Pessoal a partir, principalmente, do olhar interno. Depois vai para a
visibilidade, exposicdo em todos os pontos de contato. Nessa fase o individuo precisa entender que ele é o agente, seu dominio,
guando precisard de equipe, suporte, apoio. Enfim, alguém que o auxilie na gestdo da imagem, da comunicagdo.

Tudo conta e vai reverberar na percep¢do, porque Marca Pessoal é aquilo que deixamos em todos os pontos de contato. Logo, é

preciso gerenciar.

Entrevistado “B”

Quais as principais estratégias comunicacionais para midias sociais?

Faco uma triagem dependendo do contexto de cada profissional, para entender qual seu background e area de atuacao.
Depois monto uma estratégia de comunicag¢do para as redes sociais, considerando: qual a profissdo da pessoa e seus objetivos
de carreira. O objetivo vai ser muito importante para delinear as plataformas. Porque cada rede social tem um formato diverso de

comunicagao.
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Exemplo: a estratégia no You Tube é muito diferente do Instagram. Entdo, a estratégia, baseada em todos esses fatores, sinalizara
como vai comunicar: se terd mais contelido em video ou foto, quais as redes sociais que serao utilizadas, se vao ser conteldos longos,
curtos, formais ou informais. Assim, é importantissimo que essa estratégia seja delineada antes de qualquer acdo nas redes sociais.

Outro exemplo: com médicos eu normalmente ndo trabalho You Tube, porque se trata de plataforma muito educativa, com videos
longos. E o publico-alvo (um paciente), ndo quer aprender como fazer. Ele quer a solugdo, o servico. Logo, o Instagram para o médico

normalmente é uma plataforma que gera melhores resultados.

Entrevistado “C”

Quais as principais estratégias comunicacionais para midias sociais?

Temos que nos adequar e desmistificar as midias sociais e entrar na identidade do ser humano.
Se acompanharmos a evolugdo histérica do processo comunicacional é quase intrinseca a necessidade de comunicar. Cada época

vai usar um meio de comunicag¢do. No passado, usdvamos o radio, a TV, outdoors. Hoje usamos as midias sociais. E fato.

Entrevistado “D”

Quais as principais estratégias comunicacionais para midias sociais?

Atualmente as pessoas tém uma visdao muito semelhante sobre estratégias de comunicacdo para Marca Pessoal de sucesso.
Elas ndo entendem que o sucesso é muito subjetivo e ndo esta exatamente ligado a nimeros. Entdo, estratégias comunicacionais de
um modo geral estdo mais ligadas a vocé comunicar sua identidade, da maneira que ela permite.

As estratégias comunicacionais agora estdo iguais, porque as pessoas adotam estratégias para Marcas pessoais que nao
acompanham a identidade delas.

Minha linha de trabalho é fazer com que a pessoa siga a estratégia e o sentimento dela, para a comunica¢do que achar
conveniente. Ndo existe uma estratégia de comunica¢do Unica. Vocé comunica como considera conveniente, no seu tom de voz, na

sua quantidade.
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Entrevistado “E”

Quais as principais estratégias comunicacionais para midias sociais?

Vai depender de quem é o cliente, do contexto onde ele se insere e de seus objetivos de posicionamento.
Nao consigo definir uma estratégia vencedora que funcionaria para todos.

Quando pensamos na comunicagdo, ela envolve dois lados: emissor e receptor. Quem é o publico com quem o cliente quer
comunicar? Onde ele quer se posicionar? A Marca Pessoal requer que o cliente defina quem é esse publico, onde vai receber a
mensagem, que lugares frequenta. Depende do perfil desse publico.

Exemplo: lido com executivos que ndo usam o Instagram. Nao é 1a que eles buscam informacdo. Pelo menos as relevantes.

Na pratica é entender com quem preciso me comunicar, onde esse publico estd, o que quero comunicar, que sensa¢do deixar,
quais valores transmitir, com quem conectar e, sé depois, construir a narrativa.

Atualmente, o que funciona é usar as redes como local de conversas que se estabelecem e ndo um posicionamento de experts.

E importante: as estratégias devem possibilitar que as conversas transbordem nas duas dire¢des. Elas sdo mais efetivas.

Entrevistado “F”

Quais as principais estratégias comunicacionais para midias sociais?

Nosso trabalho é orientado ao objetivo do cliente e baseado em trés pilares: autoconhecimento, planejamento e implementagao.

a) Autoconhecimento: no sentido do profissional saber quem ele é, qual sua personalidade, seus valores, suas forgas e quais
delas leva para o trabalho e como é percebido.

Ao falarmos de Marca, nos referimos a percepg¢do do outro sobre a imagem que nés deixamos. Por meio de pesquisa anénima,
perguntamos sobre pontos fortes e fracos do cliente, com um grupo que ele define (pessoas diversas em 360 graus). Ao final,
discutimos quais os comportamentos que formam a imagem desse cliente.

b) Planejamento: organizamos os atributos da Marca que estejam a servigo do objetivo que o cliente quer atingir.
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N3do vamos enfatizar aspectos negativos, mas iluminar os atributos positivos. Abordaremos a visdo de futuro do profissional,
como ele quer ser reconhecido, qual sua missdo relativa a carreira, sua proposta de valor (o que ele oferece a um empregador ou
cliente), como ele se diferencia. E uma discussdo sobre atributos de Marca que fazem essa pessoa ser auténtica.

Devem ser atributos verdadeiros e estar a servico de seu objetivo e, ao mesmo tempo, diferencid-lo em relagcdo aos concorrentes.
Em seguida realizamos analise do mercado e avaliamos as midias sociais, para entender a concorréncia. A discussao de atributos sera
a base do Branding dele.

Um ponto muito importante é o Storytelling. Quando trabalhamos a Marca usamos muitos conceitos de Marketing. No
planejamento, a definicdo do publico-alvo é central e influenciara a forma como se conta a histéria do cliente. Depois criamos a

persona do cliente: o que ela quer, pensa, precisa, sente e definimos a sua dor.

O resultado dessas defini¢bes se transforma na estratégia de comunicagao, onde entrardo as midias sociais.

Entrevistado “G”

Quais as principais estratégias comunicacionais para midias sociais?

N3o é uma receita. Para chegar a estratégia de comunicacdo (as redes sociais), preciso antes ter passado por varios caminhos
no processo para entender: quem é a marca, quais suas forcas, seu posicionamento, o publico-alvo, a persona, o tipo de conteldo.

Falamos do LinkedIn, mas para determinados clientes ele ndo é fundamental. 0 mesmo em relagao ao Instagram.

Exemplo: para um advogado, ndo vou usar. Ou seja, a estratégia de comunicagdo tem um passo anterior, que reside em entender
muito bem onde quero estar, onde estd minha audiéncia. A partir dai penso em alguns processos.

Quando falamos das redes sociais, acho que vai existir uma diferenga grande. Nao sei se em Portugal o Instagram é tao forte
como no Brasil, entdo entendemos que se trata de uma questdo cultural. No Brasil ha trés redes que usamos muito na atualidade:
Instagram, Linkedin e Spotify.

Também trabalho com o Instagram (n&o é para todos). E percebo que estou cada vez menos no Facebook. A maioria dos clientes

estdo em grandes capitais e ndo propomos mais o Facebook, porque é uma midia ja ultrapassada.
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Por isso, a estratégia depende muito do estudo prévio, o planejamento. Em razdo disso, acho muito incipiente falar qualquer

estratégia, sem a etapa anterior que vem a ser o planejamento do cliente.

Entrevistado “H”

Quais as principais estratégias comunicacionais para midias sociais?

Comeco sempre com um plano. Preciso perceber o que o cliente tem para comunicar e como isso permite alcancar seus objetivos.

Considero onde o cliente estd e qual seu publico-alvo, para que possa alcanga-lo, consoante seus objetivos.
Exemplo: encontrar uma nova posi¢do, partilhar sua expertise, ir para o mercado Internacional, etc. De acordo com sua historia
preparamos uma primeira etapa da Marca Pessoal e, posteriormente, delineamos a estratégia de contetdos.

Precisa haver muita consisténcia. E isso falta nas redes sociais. Tem que haver limites, respeita-los e todo conteudo que o cliente
tem para partilhar, para alcancar boa presenca nas redes sociais.

Defendo, pelo menos, presenca numa boa rede social e ndo em todas, porque as pessoas ndo tém tempo, nem motivagdo para

trabalhar as redes sociais. As vezes, comecam com uma rede.

Entrevistado “1”

Quais as principais estratégias comunicacionais para midias sociais?

Meu processo é usar inteligéncia de pesquisa do mundo corporativo e aplicar as mesmas técnicas e ferramentas para pessoas.
Fago workshop de estratégia onde confronto a realidade do cliente com sua equipe. A partir dai eu o posiciono.

Meu olhar de Personal Branding pressupde o individuo como empreendimento on-line e off-line. Olho na perspectiva da vida da
pessoa. Existe uma diferenga grande em posiciona-la nas redes sociais, pois ndo basta fazer o imagético dessa Marca, mas o todo.

Falamos ndo s da visibilidade, do reconhecimento da Marca, mas do comportamento, da mudanca de atitude.

Posicionamento é encaixe e fluidez, diminuir o atrito. Além do bom encaixe, orquestrar todos os sinais na mesma direcdo. Depois

tem uma ferramenta tatica.
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Entrevistado “J”

Quais as principais estratégias comunicacionais para midias sociais?

Sdo as dinamicas comunicacionais que formam uma imagem e transmitem uma mensagem.
Para gerir uma Marca é necessario avaliar, constantemente, como estd a comunicacdo visual, comportamental, verbal e textual. E
por meio da comunicacdo e das relagdes que acontece a percepc¢do da Marca.

No ambiente on-line, funciona da mesma forma. O conjunto de postagens e como se relaciona com seu publico constréi um
posicionamento. Dai a importancia de ter uma comunicacao intencional. Afinal, nem sempre o que expressamos é o que realmente
gostariamos de transmitir.

A gestdo da Marca Pessoal funciona para calibrar a comunicagao.

Entrevistado “K”

Quais as principais estratégias comunicacionais para midias sociais?

Midias sociais sdo um espaco de relacionamento e ele ndo existe sem comunicagado.

Temos diversas formas de comunicar em midias sociais: imagem, escrita ou video — este esta no auge no momento, porque gera
confianca, autoridade e proximidade mais rapido.

As midias sociais passam por fases. Com o crescimento da Internet tivemos a era dos blogs, que durante muito tempo
propiciaram muita audiéncia e autoridade. As pessoas comentavam embaixo de artigos, seguiam perfis, como hoje seguimos no
Instagram.

Depois veio o Facebook e as pessoas mudaram seus blogs para a nova midia. Mas, nos dias atuais o Facebook esta em queda, é
fato. Apesar de Portugal ainda ser muito forte nessa midia, em grupos fechados e comunidades. Mas ndo é mais uma estratégia em
alta para iniciar um processo de visibilidade da Marca Pessoal no mercado.

O YouTube comegou a crescer muito, também é fortissimo, porque deixa verdadeiros ativos construidos, os videos.

Hoje, ndo é sé informacgao, é, também entretenimento. Sem duvida tem de ser os dois. Porque, cada vez mais, as pessoas querem

consumir informagdo com entretenimento, de forma rapida.
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O Instagram inaugurou o momento imagético, instantaneo. Aumentou muito o volume de conteldo em video na Internet,
migrando da imagem para video. O Instagram realizou adaptac¢des na plataforma, porque o grande objetivo das redes sociais é
manter as pessoas pelo maximo de tempo possivel ali, para isso existem os algoritmos. Vale destacar o famoso documentario O

Dilema das Redes Sociais.

Entrevistado “A”

PERGUNTA 2 - O publico (usudrios) precisa se adaptar as midias sociais?

Temos um negdcio 100% on-line, entdo ja estdvamos preparados para articular e trabalhar de/ para qualquer lugar.

Com a questdo da globalizagdo e tecnologias, houve uma aceleragdo.

E fundamental que, mediante uma estratégia, um profissional, empresa ou empreendedor olhe com atencdo o digital. Ndo
apenas as redes sociais, mas seu proprio pensamento e posicionamento no mundo digital — porque se trata de um facilitador e
gerador de oportunidades, habilidades e conex&es de varios objetivos.

Mas ha pessoas que tém medo. Acham que precisam fazer grandes construgdes on-line. E ha os que trabalham 100% no
empreendedorismo on-line e vao investir mais agora.

Na atualidade é quase desafiador vocé ndo ter perfil numa rede como o LinkedIn, a maior rede profissional do mundo. A questdo
das redes sociais integra a vida das pessoas.

N3o estar nas redes, pode resultar: as pessoas conversarem sobre vocé e vocé nao fazer parte da conversa.
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Entrevistado “B”

O publico (usuarios) precisa se adaptar as midias sociais?

Vejo as redes sociais como uma das principais plataformas de desenvolvimento de Marca Pessoal, mas ela ndo é essencial para
esse trabalho. Tenho clientes que perguntaram se podiam trabalhar a Marca Pessoal sem precisar estar nas redes. Sim, existem
formas no off-line. Porém, eu ndo recomendo, porque se vocé tem a possibilidade de usar essas ferramentas que aumentam a
visibilidade da Marca e que existe um espaco de maior controle da sua imagem. Em consequéncia, vocé tem o poder de controlar
melhor o que posta e como compartilha.

A rede social é uma plataforma muito relevante. Mas, como as pessoas faziam antes? E possivel trabalhar, mas n3o se obtém o

mesmo alcance, 0 mesmo engajamento e, talvez, as mesmas oportunidades, caso vocé ndo esteja nesse ambiente on-line.

Entrevistado “C”

O publico (usuarios) precisa se adaptar as midias sociais?

E fundamental usar as midias sociais, porque é o grande veiculo criado no século passado e chegou a esta expans3o global, por
meio da Internet. As midias sociais sdo fundamentais para qualquer ser humano, profissional, ou seja, Marca Pessoal.

A questdo reside na estratégia. E ai que falta, muitas vezes, para um profissional do século 21, saber utilizar meios de
comunicagdo a sua disposicao.

Saber se comunicar com as pessoas certas, com os mercados adequados, fazer chegar a sua voz de forma estratégica, através da

sua Marca Pessoal, usando as midias sociais é da maior importancia.

Entrevistado “D”

O publico (usuarios) precisa se adaptar as midias sociais?

Precisa conhecer todas as midias, ser flexivel. Necessita conhecer, inclusive, para criticar.
N3o posso dizer: ndo gosto de video, nem de Instagram. Isso diz muito sobre sua Marca Pessoal, sobre sua falta de adaptabilidade,
vem a ser uma caracteristica muito boa para a Marca Pessoal.

Penso que precisa conhecer e estar apto para todas. Se ndo vai usar € um outro ponto.
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Entrevistado “E”

O publico (usuarios) precisa se adaptar as midias sociais?

Precisa escolher as midias que estdo de acordo com o posicionamento da pessoa. Acho que a adogdo de uma rede também é
uma escolha de parceria.

Marca envolve reputac¢do, vocé cria credibilidade e solidez.

Quando pensamos sobre consumo, temos os early adopters, os primeiros a adotarem. Entdo, se a Marca é muito conectada,
adota a vanguarda. Mas quais os valores por tras dela. Serd que precisa desse lugar da novidade? E isso que vai gerar valor ou algo

mais sélido e com reputagdo conhecida? Reconheco que esses questionamentos precisam ser feitos nesse contexto.

Entrevistado “F”

O publico (usuarios) precisa se adaptar as midias sociais?

Existe uma estratégia por tras da escolha das midias.
Exemplo: um chef de cozinha quer trabalhar sua Marca Pessoal. Talvez o peso que dara ao Linkedin seja diferente ao do Instagram,
se quer algo mais visual. A situacdo é diferente de um profissional de Marketing ou um gerente geral. Portanto, a estratégia varia
conforme o profissional. Ndo que precise eliminar o Instagram e focar sé no Linkedin ou vice-versa.

Se decidir ter seis redes precisard ter tempo para manté-las alimentadas, pois vai ter publico em todas elas e isso leva tempo.

A estratégia vem em primeiro lugar. Se o cliente tem disponibilidade de tempo para conviver com outras redes além das que ja

utiliza, mas se para incorporar o Club House ele precisasse largar o Linked/n. E uma escolha.

Entrevistado “G”

O publico (usuarios) precisa se adaptar as midias sociais?

Considero importante monitorar se o nosso publico-alvo, a nossa audiéncia estara presente naquela midia, ou ainda, saber se
ela esta conectada com o nosso posicionamento.

Vale destacar: se a audiéncia comega a migrar para aquela midia, com certeza precisaremos migrar também.
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Entrevistado “H”

O publico (usuarios) precisa se adaptar as midias sociais?

Uma nova midia depende do interesse para o cliente.

Exemplo: o Tik Tok ndo importa para a maior parte dos meus clientes. Precisa fazer sentido para a estratégia, além de aproveitar o
potencial das redes que sdo identificadas. E quando é para permancecer, o ideal é estar bem.

A definicdo da estratégia do cliente é quando se define as redes, em conjunto com ele. Eu proponho as redes que ele vai usar,
mas de acordo com tudo que trabalhamos juntos anteriormente. Portanto, tudo é muito focado nos objetivos dele e no tipo de
Marca.

Primeiro estudo o cliente, seus objetivos, mercado e concorréncia. H4 uma série de fatores em analise para escolher as redes
sociais. Ndo é sé a que mais cresce, a mais popular ou aquela que o cliente gosta mais. Hd muitos fatores a serem considerados.

O trabalho das redes sociais permite, no final, um processo de Personal Branding, nunca no inicio.

Entrevistado “I”

O publico (usuarios) precisa se adaptar as midias sociais?

Acho que, obrigatoriamente, todos precisam ter alguma.

N3do estar nas midias sociais ou ter distor¢ées é quase descuido. E pode aparecer no Google como alguém que tem artigos, que
tem presenca, entrevistas ou redes sociais. Na pior das hipoteses, vou olhar o comportamento da pessoa nas redes sociais e ver se
faz sentido ou n3o.

E um processo natural de escolhas e descartes. Hoje é quase impossivel ndo estar nas redes, mesmo que, por exemplo, a pessoa

ndo tenha interesse em fazer negécios no Instagram.

Entrevistado “K”

O publico (usuarios) precisa se adaptar as midias sociais?

Precisa se adaptar principalmente a formatos.
Exemplo: pessoas que tém uma escrita maravilhosa e o Instagram delas engaja com seus textos e ja criou uma comunidade de fas.

No caso, ndo precisa fazer Reels. Mas ndo é a regra. Procurar adequacao para a personalidade da Marca Pessoal.
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Na plataforma precisa se adaptar aos formatos, sendo vai arcar com as consequéncias. Ter a expectativa relativa ao resultado
proporcional que vai colher. Se faz como hobby é uma distracdo. Mas ndo é normalmente o que as pessoas buscam. Elas querem
monetizar seus perfis quando procuram uma consultoria de gestdao da Marca Pessoal. A expectativa é transformar em negdcio de

alguma forma.

Entrevistado “A”

PERGUNTA 3 - Quais plataformas dominantes para comunicar a Marca Pessoal?

Partimos do pressuposto de que Marca Pessoal todos temos.

Quem gerencia dd intencionalidade, principalmente no planejamento de comunicagdo e na definicdo das midias em que vai se
posicionar.

Trabalhamos transmidia, comunicac¢do de video, texto e infograficos, fotos. Precisamos entender o perfil do cliente, se ele tem
habilidade de escrita, de video, articulacdo, se consegue lidar bem com camera, se gosta de foto, de exposicdo. Procuramos perceber
os pontos fortes do profissional para que ele avance.

E fato que redes como o YouTube sdo muito relevantes. Esta midia ajuda trabalhar videos, ser encontrado por palavra-chave. E
diferente de videos no Instagram. O LinkedIn continua muito forte em nimero de usuarios ativos na rede.

Tentamos conhecer o perfil do profissional, qual posicionamento ele vai trabalhar e onde estd seu publico-alvo. Entender o
aspecto da interculturalidade. Exemplos: quais as redes mais fortes em Portugal? Se formos fazer as estratégias do mercado norte
americano, que redes iremos preferencialmente utilizar?

Se sou jornalista, Twitter é interessante, para o decorador ndo. Se quero me articular, o Pinterest € uma rede apropriada, porque

tem estratégias especificas de articulagdo que vao reverberar em posicionamento de Google.
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N3o podemos pensar em rede sé pelo relacionamento, mas também presenca on-line e reputacdo digital. Estar presente em
varias redes e ndo conseguir orquestrar a comunicacdo é quando entra o gerenciamento. Ou seja: perceber se a estratégia na pratica
é vidvel e conduz a resultados. Caso contrario, precisa mudar a estratégia e as redes.

Rede social é para relacionamento, por isso precisa de um modelo de negécio que a sustente.

Entrevistado “B”

Quais plataformas dominantes para comunicar a Marca Pessoal?

Acredito que, no momento, o Instagram, porque possibilita diversos formatos de contetddo, como video, imagens, texto, apesar
de ndo serem textos muito longos.

O You Tube seria a segunda plataforma, porque permite videos mais longos, conteido mais denso. S6 que ndo é lugar para
desenvolver a Marca como um todo. Enquanto no Instagram vocé posta lifestyle e opinides sobre diversos assuntos através do Stories,
no You Tube ndo tem espacgo para explorar o universo de Marca como um todo. Refere-se a conteldo mais especifico. Tik Tok e
Twitter sdo relevantes.

Vejo o Instagram como a Unica plataforma em que a pessoa consiga explorar todos os fatores do seu universo de Marca Pessoal,

desde lifestyle até o contelddo que propaga na sua area de atuacao.

Entrevistado “C”

Quais plataformas dominantes para comunicar a Marca Pessoal?

O Facebook tem uma grande expressao na Europa, mas cada vez menos no Brasil e no mercado americano. No mercado asiatico
também tem pouca expressao, sendo utilizado para outros fins que nao a estratégia profissional.

Assim, ha plataformas necessdrias: O Instagram, depende do seu nicho de negécio. O LinkedIn é fundamental, mas, sobretudo,
deve ter coeréncia digital através das midias sociais.

Muitas vezes, nossos perfis até podem estar adequados e alinhados. Presenca no LinkedIn, You Tube, Tik Tok, Facebook. A
presenca em novas redes sociais que surgem, também estdo alinhadas. Mas, nos comentarios, o comportamento digital nas outras

redes, nos outros perfis, denuncia muito aquele perfil bonito e organizado que temos.
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A estratégia maior é de dentro para fora: quem eu sou, como vou me comportar em todas as midias sociais, nos comentarios,
nos posts, vai dizer muito sobre minha Marca Pessoal no digital.

N3o é obrigatdrio estar nas midias sociais. Mas quem nao tem presenca digital, pode perder grandes oportunidades. Porque a
primeira atitude para encontrar alguém é dar um Google para descobrir informacgdes sobre ele. Se o Google ndo mostrar nada sobre

nds, provavelmente podemos perder oportunidades.

Entrevistado “D”

Quais plataformas dominantes para comunicar a Marca Pessoal?

Considero que Instagram e WhatsApp sdo os campedes (entendo WhatsApp como rede social). Esses dois sdo muito bons para

comunicagao e vendas, sdo 0s mais importantes.

Quanto ao LinkedIn estou um pouco enviesado, talvez ja tenha se transformado em Facebook. Acho perigoso para a plataforma,
gue comegou com um propdsito muito bacana. Diferentemente do Instagram, ele ja comega com o propdsito de egolatria. O LinkedIn

ndo tinha esse propdsito, se perdeu, ficou muito chato.

E melhor promover o perfil no Instagram e levar a pessoa para o seu blog. Ou escreve seu texto e leva para o YouTube.

Entrevistado “E”

Quais plataformas dominantes para comunicar a Marca Pessoal?

Existem as que tém mais audiéncia, vamos dizer assim.
O Instagram é espago de muitas visitas didrias, em quase todo o mundo. O mesmo pode ser dito em relagdo ao LinkedIn, se pensarmos
em perfil profissional. Talvez sejam essas duas, as dominantes.

Mas hd redes sociais com menos visitas, mas com qualidade de interagcdo mais interessante.
O Medium, por exemplo, é uma plataforma para publicacdo de artigos, onde se pode gerar conteldo interessante. E o Twitter,
dependendo com quem vocé se conecta. Exemplo: sigo formadores de opinido, professores de universidades que sdo referéncia,

autores de livros e eles ndo estao no Instagram.
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Se a pessoa quiser uma resposta rapida, crescer em publico, talvez seja procurar o Instagram ou LinkedIn, porque vai crescer
mais rapido. Mas se pretende adotar uma rede com mais consisténcia, um pouco diferenciada, talvez deva tentar outras redes, outros

canais.

Entrevistado “F”

Quais plataformas dominantes para comunicar a Marca Pessoal?

Depende do cliente, qual a drea de atuagdo dele.
No caso, por exemplo, de um cliente chef de cozinha, a midia apropriada é o Instagram. Pode ser até o Linkedin, para entender qual
é a jornada dele, ndo para mostrar seu trabalho. Depende do que o cliente quer, o certo é que existem muitas redes e o Instagram é
uma vitrine.

Nossos clientes estdo divididos entre LinkedIn e Instagram. Repito: o Instagram é uma grande vitrine e teve um papel muito
importante para nossa empresa, mudando nosso patamar com as lives durante a Pandemia. Contudo, o LinkedIn teria tido um papel

mais predominante se nao fossem essas lives.

Entrevistado “G”

Quais plataformas dominantes para comunicar a Marca Pessoal?

No Brasil, usamos fortemente LinkedIn e Instagram.

Twitter usamos muito pouco, ndo trago como midia forte pelas caracteristicas dos meus clientes. Spotify é para comunicar, baseado
no que propicia a presenca digital.

O site é uma estratégia fundamental para trabalhar a presenca digital, porque proporciona realizar um trabalho de AddWords —
espécie de leiléio do Google, com palavras-chaves. Dependendo do posicionamento é possivel comprar palavras-chaves para toda vez
que uma pessoa for mencionada em determinado assunto, ser referenciado pelo Google. Mas, para fazer isso, precisa gerar
conteudos, principalmente de artigos.

O AddWords esté relacionado as palavras que o Google associara a pessoa. E uma forma de investimento no Google para, por

meio de palavras que ele disponibiliza, associa-las a Marca da pessoa.
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Entrevistado “H”

Quais plataformas dominantes para comunicar a Marca Pessoal?

LinkedIn e Instagram.

Entrevistado “1”

Quais plataformas dominantes para comunicar a Marca Pessoal?

Para mim, hoje, ha duas: diria para carreiras e profissdes, uma base no LinkedIn e grande presencga no Instagram.

O LinkedIn é bem mais corporativo, de sustenta¢do, enquanto o Instagram considero a melhor plataforma para negdcios.

O Facebook ficou muito velho, conforme o que se pretende. A percepgdo é um negdcio mais para idosos. Twitter pode passar.
Quanto ao Podcast, eu trabalho muito, mas as pessoas ndo tém presenca t3o grande. E fundamental estar no YouTube, contudo,
depende do negécio do cliente. O Tik Tok é mais para ter visibilidade. No entanto, essas outras midias funcionam conforme o
momento do cliente.

Evelin: O Instagram seria uma espécie de vitrine para chamar para o LinkedIn?

Entrevistado “I”: Tem muita gente fazendo isso, mas a conexdo é dificil - uma rede mandar para outra - do LinkedIn para o Instagram
ou vice-versa. Pode dar oportunidade de colocar no YouTube? Sim, da substancia, porque permite videos mais longos, mostrar mais

a autoridade e também fazer negécios.

Entrevistado “J)”

Quais plataformas dominantes para comunicar a Marca Pessoal?

Depende do objetivo de cada Marca e qual publico deseja atingir. E um processo individual e nem tudo funciona para todos.

De forma generalizada é possivel observar grandes cases de sucesso, de diferentes segmentos, no YouTube, Instagram e Linkedin.

Entrevistado “K”

Quais plataformas dominantes para comunicar a Marca Pessoal?

Depende do publico-alvo. O primeiro passo é a estratégia, como vocé quer ser reconhecido pelo mercado e para qual publico.

Exemplo: quem trabalha com o publico corporativo, hoje, esta fazendo um bom trabalho no Linkedin. E ha quem atraia clientes sé
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por essa plataforma, fato cada vez mais raro, porque mesmo que o cliente goste da pessoa no LinkedIn, vai procurar saber se conecta
com ela.

O Instagram para Marca Pessoal é essencial, porque carrega a esséncia e ndo apenas o profissional. O cliente almeja ir além do
seu conteudo, se conecta com vocé como profissional, antes de te contratar ou aprofundar o relacionamento. Porque quando nos
tornamos cliente de alguém, falamos de proximidade e aprofundamento.

Seguir uma pessoa no Instagram gera movimento, observa o posicionamento. A comunica¢do da Marca no mercado é mais que

passar contetdo.

Entrevistado “A”

PERGUNTA 4 - Deve haver perfis diferentes em multiplataformas?

A estratégia responde, precisamos entendé-la. Por isso usamos a descoberta, o posicionamento, o gerenciamento.

Partindo da descoberta da verdadeira Marca Pessoal. Entender o individuo, o diagnéstico de como ele estad nas plataformas.
Perceber que cada profissional tem a sua politica de privacidade, o quanto da sua vida é exposto. Culturalmente é um aspecto
relevante, porque ha culturas fechadas e outras mais abertas. Em varias situagdes precisamos entender de nicho e mercado.

Ja desenvolvemos estratégias para clientes que ndo envolviam quase nada da esfera pessoal de exposi¢do, por ser realmente
estratégico. Enquanto outros clientes predominava bastante a questdo da humanizagdo, expor os bastidores e sua vida em redes
como o Facebook, no perfil pessoal.

A coeréncia é um dos principais sucessos da Marca Pessoal, porque gera confianca e credibilidade, o mais importante. Sem isso,
nao gera negdcios, nem aliangas, ndo avanga. Exemplo: no LinkedIn postar conteldos, mas no Facebook reclamar, entrar em grupos

de discussdes.
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Na atualidade, profissionais de recursos humanos ndao obervam apenas o LinkedIn de um candidato. Eles olham 360 graus, para
perceber aspectos politicos, preferéncias, comportamentos, hdbitos de consumo, ideologias. Valores sdao muito pesquisados e
observados pelas empresas.

Precisa de coeréncia naquilo que se projeta, entender que pode usar a rede com estratégia do que expor, mais as questdes

profissionais e pessoais, uma mescla. Mas que seja coerente e nado esteja criando algo sé para causar boa impressao para alguém.

Entrevistado “B”

Deve haver perfis diferentes em multiplataformas?

Penso que o perfil tem que ser Unico. Porém, se vocé é uma pessoa que adora publicar conteidos muito pessoais, pode fazer
um close friends sé para falar desses contetdos.

Caso vocé tenha um perfil pessoal e outro profissional e opta por separa-los, vocé perde a oportunidade de apresentar os
aspectos pessoais que também trazem conexdo com o publico. Se pretende gerar conexdao com o publico, deseja que eles comprem
0 seu servi¢o, mas restringe o perfil para tratar somente assuntos profissionais, ai reside o problema. Porque ndo gera conexdo com
o publico — que s6 vai se conectar quando vocé mostrar quem é, seus gostos, quando gerar essa identificacdo.

Entdo, no perfil profissional é importante trazer aspectos pessoais, como a estratégia de gerar identificacdo. Por isso eles

deveriam estar em conjunto, na mesma conta.

Entrevistado “C”

Deve haver perfis diferentes em multiplataformas?

Defendo uma filosofia mais de dentro para fora, da esséncia do ser humano.
Exemplo: vocé tem uma histdria, jornada, interculturalidade, crencgas, visdo do mundo, uma série de coisas. Se alguém de fora disser:
esquece tudo isso, vamos construir um personagem, construir sua Marca Pessoal, para atender um nicho de mercado e comercializar.
Vai ter resultados? Provavelmente sim. A questdo é o prego da sua autenticidade, da sua verdadeira identidade.

Nao é possivel ter uma estratégia fabricada e uniforme. Necessitamos ter muita atengdo em cada individuo e extrair o melhor

dele. E, obviamente, ter um plano de a¢do para desenvolver esse ser humano.
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O video é uma das tendéncias para estar no Instagram, no LinkedIn e no YouTube. Ele é fundamental, porque gera conexao
emocional mais rdpido com outro ser humano. No entanto, se o cliente ndo esta preparado, desenvolvemos um plano de acdo para
capacitad-lo em técnica de oratéria. Ndo deve ser algo imposto por um consultor, por ser uma estratégia pré-definida que funciona
para todos.

Precisamos saber definir quais as midias sociais adequadas ao perfil do nosso cliente. Exemplo: ha quem aposte apenas no You
Tube. Para outros é fundamental estar no Instagram. Enquanto outros é fundamental estar no LinkedIn. Enfim, precisa ter coeréncia

da sua Marca Pessoal em todas as redes sociais.

Entrevistado “D”

Deve haver perfis diferentes em multiplataformas?

Na minha opinido o seu nome é a sua maior Marca.
Ent3o, fico muito em duvida de ndo usar o nome como Marca. E 0 nome do produto para vender e ele precisa nominar qualquer
subproduto. Exemplo: alguns colegas tém método, acho que precisa assinar, endossar com o seu nome.

Além do nome, o conteldo, ele deve atender ao publico daquela plataforma. Meus clientes no Instagram, sdo um pouco
diferentes dos meus poucos clientes no LinkedIn. Quando eu publicava no Linkedin, tinha que mudar o titulo e o formato, que era
um texto maior.

Relativo aos clientes, devem obedecer ao perfil da plataforma.

Entrevistado “E”

Deve haver perfis diferentes em multiplataformas?

A narrativa e o posicionamento sao os mesmos.
O conteudo ndo precisa e ndo deve ser o mesmo, sendo o publico ndo precisa seguir a pessoa em todas as plataformas. Mas a soma
dos conteldos deve se referir a mesma coisa. Precisa ter coeréncia e consisténcia na comunicagdo, ai seriam complementares.
Acho que as redes se tornaram algo onde as Marcas pessoais estdo se posicionando de forma extremamente institucional, se

tornando fortemente impessoais. A sensa¢do é que se vé pessoas diferentes. Ndo obstante, no final, Marca Pessoal é para gerar
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distin¢do e diferenciacdo. Mas, com essa comunicacdo ela fica extremamente institucionalizada na estética. Porque se olhar a conta
de dez profissionais da mesma area, estdo todos seguindo o script.
E o que estd por trds da carreira dessas pessoas? Cadé a pessoa por tras dessa Marca? Acho que esta faltando o pessoal e as

pessoas ndo sabem o que fazer, devido a muita concorréncia.

Entrevistado “F”

Deve haver perfis diferentes em multiplataformas?

O posicionamento da Marca é o mesmo.

Primeiro ponto: o posicionamento é a constru¢do de ambos os perfis e precisa ser construido para o mesmo sentido. Segundo ponto:
o Instagram deve ter um Unico perfil, pessoal e profissional. Acredito na simplicidade de apenas um, para reforgar o lado humano da

Marca, porque as pessoas querem ver ndo sé o profissional. O Instagram pode ser mais conceitual.

Ha conteudos que devem ser colocados mais no LinkedIn, exemplos: producdo prépria de textos, longos artigos, compartilhar
noticias. Minha recomendacgdo é sempre compartilhar noticias de Ultima hora. O Linkedin é para trazer novos conceitos ou midia de

oportunidade (assuntos que estdo sendo discutidos na atualidade).
E possivel trazer contetdos do Instagram para o LinkedIn, mas o inverso é mais dificil.

Posicionamento é fundamental - uma das partes do planejamento da Marca - quando definimos qual espaco o cliente quer
ocupar na mente do outro: como ele quer ser lembrado, qual sua proposta de valor diferenciada, o que ele entrega. Essa construgdo

precisa ser muito clara, porque tudo o que o cliente fizer deverd estar alinhado com esse espaco.

Entrevistado “G”

Deve haver perfis diferentes em multiplataformas?

Falamos isso em transmidia. Precisa estar presente nas redes que estdo relacionadas com seu posicionamento e ter a linguagem

especifica de cada uma delas.
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No LinkedIn precisa ter uma linguagem mais profissional, com contetddos mais profundos. No Instagram a linguagem é de menos
conteldo, mais leve e traz mais humanizacgao.
Existe um fio condutor que esta relacionado a presenca e esséncia da Marca e que necessita estar presente em todos os lugares

onde ela esteja. Mas precisa acompanhar o perfil da rede social.

Entrevistado “H”

Deve haver perfis diferentes em multiplataformas?

Deve adequar os conteudos, que ndo devem ser diferentes e manter o mesmo tipo de linguagem.
Exemplo: se fala sempre na terceira pessoa, o ideal é manter sempre uma coeréncia no tom da mensagem.

O conteudo precisa ser adaptado. Uma presenca no Linkedin tem determinado tipo de conteldo. Alids, hoje, ndo acho assim tdo
rigido e formal, como antigamente. As vezes, ha contetidos que se publicam numa rede, mas ndo em outras. Pode adaptar
simplesmente a imagem ao texto para uma rede.

Defendo que a pessoa precisa, inicialmente, criar seu conteddo base e depois vai expandi-lo nas redes sociais. Criarei meu

conteldo e depois distribuirei pelas redes sociais. Fica muito mais facil.

Entrevistado “I”

Deve haver perfis diferentes em multiplataformas?

Cada plataforma tem um jeito de se posicionar, respeitando ela prépria e, ao mesmo tempo, o posicionamento do cliente.
Precisa manter o mesmo posicionamento com linguagens diferentes, respeitando as caracteristicas de cada plataforma.
Se comportar no Instagram do mesmo jeito do LinkedIn, vai ser péssimo, sem engajamento. Ao mesmo tempo, algo mais informal

no LinkedIn, ndo vai ser bom.

Entrevistado “K”

Deve haver perfis diferentes em multiplataformas?

Penso que deve adaptar formato e linguagem, mas a pessoa é a mesma.
O posicionamento é uma das premissas de Marca Pessoal. Outras sdo: consisténcia, coeréncia e constancia. Diluir esforcos

tentando fazer posicionamentos diferentes, ndo faz o menor sentido como estratégia de Marca, um processo a longo prazo.
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Cada elemento do Branding de uma pessoa ajuda a construir, ou confundir, quem estd do outro lado. Se ndo tem coeréncia entre
plataformas, o esforgo é diluicdo de energia e tempo para chegar ao objetivo.
Mas pode ter projetos diferentes, por isso tem que analisar a estratégia. Exemplo: se a estratégia for usar Spotify, com podcast

e tendo como objetivo promover um produto ou negdcio, nesse caso, nao deve levar o mesmo conteldo para o Instagram.

Entrevistado “A”

PERGUNTA 5 - Qual a influéncia do Self na construgdo dos perfis nas midias sociais?

Muitas pessoas defendem a questdo da autenticidade, muito vinculada a ser diferente.
Ha quem queira ser diferente, ter relagdo com personalidade, perfil e arquétipo. Exemplo: pessoas que arquetipam o fora-da-lei,
estdo sempre questionando o status quo, confrontando alguma ideia, chamam a atencdo. Vemos essa influéncia arquetipica
extremamente forte na comunicagdo, mesmo que algumas pessoas nem saibam do que se trata.

Quando vocé tem conhecimento de uma estratégia, consegue ter mais for¢a. E um desafio e faz parte da gest3o da Marca Pessoal
entender os resultados, que podem ser de varios tipos: oportunidades, convites, contratos.
Resultados tangiveis e ndo indices de vaidade, pois estes movimentam muito a rede e, as vezes, sdo indices de autossabotagem. De
gue esta agradando, evoluindo ou avangando, que o contelido e a comunica¢do estdo sendo efetivos. Mas serd que o like resume
tudo isso?

A gestdo das emocdes é primordial nesse processo de Marca Pessoal. Porque muito se perde e erra em termos de comunicagao
e redes sociais por causa disso. O algoritmo trabalha por bolhas. As pessoas seguem e sdo seguidas por quem tem pensamentos
similares ou por afinidade. Entdo precisa ter entendimento sauddvel do que se faz, coeréncia sobre quem é, antes de falar de crise,

imagem e reputacao.
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Entrevistado “B”

Qual a influéncia do Self na construgao dos perfis nas midias sociais?

Fazemos essa construcdo previamente, para saber o que vai postar, qual conteudo vai ser abordado nas redes.
Precisa haver esse trabalho do Self, do autoconhecimento, de entender quais sdo suas forgas e fraquezas, definindo como essa Marca
vai se posicionar.

Considero importante o posicionamento nas redes, na Internet. Deve-se fazer o processo de Self e Self perception, pois sdo

completamente dependentes um do outro.

Entrevistado “C”

Qual a influéncia do Self na construg¢ao dos perfis nas midias sociais?

O Self usa muito a construgdo do eu.

No desenvolvimento de uma Marca Pessoal, tenho muito cuidado. Nas nossas consultorias, temos Marketing Pessoal, mas ha pessoas
qgue confundem com autopromogdo. Mas o verdadeiro Marketing Pessoal ndo é autopromocional, ele pode até usar o Self, mas vai
agregar uma proposta de valor que essa Marca Pessoal oferta ao mercado, que vai solucionar uma dor dessa audiéncia.

Quando temos sé o eu nas midias sociais, aquilo que vemos hoje em dia, é um vazio, ndo oferece nada para o outro, mas pode
ser bonito de se ver. Esses perfis Instagramers podem gerar engajamento, muitas curtidas, mas ndo gerar verdadeiramente aquilo
que é a proposta de valor enquanto profissional, diferenciagdo competitiva, mercadoldgica, que usa as midias sociais para comunicar
essa proposta e criar oportunidades de carreira, de venda de produtos ou servigos.

Ou até ser convidado por alguém que estd do outro lado do mundo, elaborando uma Tese e que nos encontrou nas midias sociais

e nos chamou para um trabalho de pesquisa. E assim que trabalhamos nosso Self, para gerar proposta de valor ao mercado.

Entrevistado “D”

Qual a influéncia do Self na construg¢ao dos perfis nas midias sociais?

Os valores acabam obedecendo uma intersecao e a pessoa que te acompanha numa rede social, por algum tempo, vai se conectar

com aquele valor que estd em vocé, em algum momento. Entdo, ndo tem como sustentar uma persona por muito tempo.
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O fio condutor do meu trabalho é a consciéncia social, é a minha metodologia. E por isso que eu ndo concordo com estratégias
comunicacionais.

Vejo nas redes sociais pessoas utilizando esse tom de voz mais impositivo, para vender seus produtos, uma linguagem mais
agressiva. Como vocé conhece a pessoa e ela ndo tem essa essa postura, acho isso muito estranho.

A credibilidade precisa preceder o papel social. A rede social precisa ser um retrato do Self e ndo uma consequéncia. E a

autenticidade.

Entrevistado “E”

Qual a influéncia do Self na construgao dos perfis nas midias sociais?

O que acredito e vejo tem dois pontos:

Primeiro: essa definicdo de quem sou. Essa clareza que, muitas vezes, num processo de Personal Branding, vocé traz os atributos para
a conversa que definem o eu numa totalidade, mas é uma escolha de certos atributos. Partimos do pressuposto que a Marca Pessoal
vai trabalhar com algo auténtico. Entdo a expressao é visivel nos canais de um eu auténtico, vamos dizer assim.

Por outro lado, vejo as pessoas ajustarem o Self para aquilo que acham que o outro quer escutar. Nessa perspectiva o eu cria o
discurso, como parte daquilo que quero e me posiciono. E construir em cima daquilo que realmente acredito. Mas esses ajustes s3o
feitos a todo momento, essa necessidade de agradar, de engajar. E para olhar o que realmente é valor e o que n3o é.

Exemplo: atualmente, temas como inclusao, diversidade e sustentabilidade as pessoas tém incluido no discurso, mas se investigar
por outros meios, esses temas nao sdo valor para elas. Mas defenderdo veementemente que sdo.

Existe um jogo em que as pessoas se véem melhor quando usam um discurso que é bem visto. Isso fala do Self delas, mas ndo

do valor em si.

211



Entrevistado “F”

Qual a influéncia do Self na construgao dos perfis nas midias sociais?

No planejamento falamos sobre identidade. Muitas vezes a Marca Pessoal ndo vai ter os aspectos tangiveis, porque a pessoa ndo
opta por isso. Mas os intangiveis, como tom de voz, precisa estar definido, assim como a personalidade e tipo de linguagem que sera

usada. Essa convergéncia do planejamento, damos alguns exemplos ao cliente para ele entender o exercicio.

Exemplo: tem uma profissional no Brasil que fala sobre finangas de maneira extremamente acessivel e tem uma Marca Pessoal muito
forte, construida de forma diferente, focada em diferenciacdo e acessibilidade. Por outro lado, um outro profissional segue mais o
padrdo que se imaginaria de um consultor financeiro, com linguagem mais formal falando sobre financas. A diferenca entre os dois

é a ldentidade da Marca.

A profissional esta sendo quem ela é, ndo sei como foi o seu planejamento de Marca, mas imagino que a origem é sua propria
personalidade, falando sobre qualquer tema que levou para o ambiente das finangas. E conseguiu sucesso absoluto, por se
estabelecer do jeito que ela é. Construiu essa Identidade de Marca de forma muito forte. Esse é um aspecto muito intangivel, porque

me refiro ao tom de voz, a linguagem, que neste exemplo é quase tangivel, por ser tdo sélido nela.

Os atributos de Marca sdo muito importantes, deve existir clareza na identidade de quem a pessoa é e que seja consistente.
Suponhamos que essa profissional do exemplo escrevesse um post e ndo um video. O publico deveria ser capaz de identifica-la,

devido a consisténcia de sua Marca.

Entrevistado “G”

Qual a influéncia do Self na construgao dos perfis nas midias sociais?

Ele é fundamental, é a base de tudo.
Acho que existe um movimento muito grande das empresas buscarem humanizar suas redes sociais, porque ela aproxima,
conecta. E se percebemos que existe um movimento onde as Marcas Pessoais estdo tentando corporizar as suas identidades, entao

o Self é fundamental, porque ele conta sua histéria, mostra sua identidade, transmite suas emocgdes.
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A rede social precisa criar conexao, porque atualmente temos uma enorme quantidade de conteudos. Entdo, por meio do Self é

o melhor caminho, sem duvida, para trazermos essa conexdo. Eu super apoio essa teoria.

Entrevistado “H”

Qual a influéncia do Self na construg¢ao dos perfis nas midias sociais?

Ha uma linha muito ténue entre fazer um trabalho de Marca Pessoal e alimentar o nosso ego e vaidade. Acredito que o publico
percebe. Defendo sempre que precisa ter a moral da histéria: que mensagem vou passar? Nem que seja inspiracional, educacional

ou técnica.

Trabalhar Marca Pessoal é colocar-se a servico dos outros. E colocar a nossa histdria, pois as pessoas gostam de ver a nossa cara.

Sempre no final, qual a moral da histdria disso? Precisamos dos outros e é importante ter um propésito.

Humanizar ndo é mostrar tudo, é um equilibrio entre varios fatores e ndo é facil conseguir. Por isso, muitas vezes as pessoas
precisam de orientacdo externa. Dependendo do tipo de objetivos estratégicos do cliente, a parte da humaniza¢do dos perfis, vocé

agrega um pouco do estilo de vida, com bom senso do quanto revelar.

Exemplo: o cliente foi atleta de alta competicdo, entdo buscamos um tipo de comunicagdo que resultou num processo de
autoconhecimento de Identidade da Marca. Usamos aspectos em que ele estd mais a vontade e podem servir ao seu propdsito:
comparar a alta competicdo e a gestdo de empresas. Humanizamos isso e colocamos a perspectiva e experiéncia revelando mais dele,
sem ser aquele executivo formal. Ou seja: procuramos outros componentes que sirvam ao propdsito da Marca e combinamos alguns

pontos fortes para o cliente nao se sentir tao exposto.

No processo da Marca Pessoal o cliente vai precisar sair da sua zona de conforto, mas, aos poucos, de acordo com aquilo que

estd preparado.
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Entrevistado “1”

Qual a influéncia do Self na construgao dos perfis nas midias sociais?

A importancia é sempre. Quem nao tem autoconhecimento vai se posicionar errado.

Encontramos muita dissonancia cognitiva entre o que a pessoa acredita que é e como ela se posiciona. Respeitando que identidade
é uma coisa e imagem é outra, modifico ou ajusto minha imagem conforme meus interesses. Mas isso tem uma diferenca muito
pequena em ser auténtico e legitimo. Porque na imagem posso fazer pequenos ajustes de intensidade.

Eu diria que a imensa maioria dos problemas que vemos em Marcas Pessoais é o desconhecimento de como elas sdo percebidas.
Esse equivoco, entre achar que é percebido de uma forma e ser observado de outra. Ndo se muda a identidade, nem o Self, nem a
personalidade. Mas consigo tomar consciéncia das minhas potencialidades e fazer ajustes de intensidade.

Nas Marcas Pessoais fazemos o mesmo que nos produtos. Tenho um produto que seria metaforicamente equivalente ao meu
Self e ele tem caracteristicas, mas pode ser percebido de diferentes formas externamente. Assim, entendo essas percepgdes externas

e as ajusto.

Entrevistado “J)”

Qual a influéncia do Self na construg¢ao dos perfis nas midias sociais?

Autoavalia¢do, autogestdo, autoimagem.
Vivemos um momento em que o Self ou o eu sdo expressdes que fazem parte da nossa realidade diaria. Para construir ou fortalecer
uma Marca nas midias sociais, de forma consistente, ndo sendo apenas uma agdo pontual, deve-se mergulhar no Self.

N3o pode pular a etapa do diagndstico (autoconhecimento) e da defini¢do, decisdo, visualizacdo de onde vocé quer estar. O

autoconhecimento é a grande influéncia na construgdo da Marca Pessoal on-line e off-line.

Entrevistado “K”

Qual a influéncia do Self na construg¢ao dos perfis nas midias sociais?

E total e completo, mesmo que a pessoa n3o tenha consciéncia nem o trabalho de Marca Pessoal.
E um trabalho de expressdo, de identidade. E assim que as pessoas deveriam encarar. Ainda tem muita gente com preconceito, ndo

faz e acha que nao precisa.
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Exemplo: tenho uma cliente psicdloga que detestava o Instagram, tinha preconceito, achava que era a fogueira das vaidades. A partir
do momento em que fez o curso de Marca Pessoal entendeu que o Instagram é apenas uma vitrine daquilo que se quer mostrar. O
que ela precisa fazer ali é um trabalho da identidade dela no mundo. Ressignificou completamente.

Precisa definir quem eu sou, meu propésito, minha voz e como levar meu trabalho para alcancar e ajudar outras pessoas. O
Instagram é apenas a plataforma que vai propiciar conquistar esse objetivo. Porque muitos aprenderam, anteriormente, que

Marketing é autopromocao.

Entrevistado “A”

PERGUNTA 6 - Quao intuitivos sao os perfis de midias sociais?

Acho que pode haver um pouco de intuicdo. E a livre expressdo, ndo engessamento.
Existem pessoas que tém perfil mais experimental, experiencial, postagens mais dindmicas, postam o que acontece no momento.
Em contrapartida, ha perfis mais analiticos, planejadores ou que priorizam extremamente a qualidade. Exemplo: no Instagram os
posts sdo extremamente bem elaborados. Entdo pode-se entender que é uma linha, se tornou um canal de Marketing.

A constancia é um dos grandes desafios de qualquer profissional.

As vezes comega como intuitivo e depois se torna estratégico.

Entrevistado “B”

Quado intuitivos sao os perfis de midias sociais?

Muitas pessoas entram nas redes sociais por entretenimento, outras procuram com intengao profissional.

Atualmente, as pessoas estdo se tornando mais conscientes do poder das redes sociais, que as afetam pessoal e profissionalmente.
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Elas estdo mais atentas ao que postam na Internet e tém impacto direto na profissdo delas, nos resultados que obtém. Entdo vejo
um movimento das pessoas postarem de forma menos intuitiva e mais estratégica, nas redes sociais. Profissionais que sdo Digital
Influencers ou pessoas que vendem seus produtos na Internet. Essas estdo ali completamente estratégicas. Porém, existe algo dentro
dessa estratégia, que também é ser intuitivo.

E interessante, porque apesar de estarmos muito estratégicos, pensando em como vamos postar, existe uma necessidade da
espontaneidade, até para a qualidade do contetido. E importante trazer um pouco dessa espontaneidade, mas levando em

consideragdo a estratégia maior.

Entrevistado “C”

Quao intuitivos sao os perfis de midias sociais?

Nunca tivemos tanta crise de identidade, porque hoje temos uma identidade digital.

Com a globalizagdo, por meio da Internet, posso ver habitos de pessoas que estdo no Japdo, na Austrdlia. Isso muitas vezes gera
confusdo de identidade e o digital compara diversos estilos de personalidade.

Se as midias sociais sdo intuitivas, precisamos entender que tém uma programacdo: o famoso algoritmo e ha regras, nem tudo
é intuitivo, as vezes nada é intuitivo. A informacdo que chega estd condicionada pelos habitos e likes, aquilo que visualizamos nas
midias sociais. Preciso entender que é o algoritmo daquela midia social que envia a informacao, baseado nas minhas preferéncias. Ja
nem preciso clicar, o algoritmo registra interesse naquele tipo de contelddo e continuamente os envia. Vamos formando nossa
opinido, baseado naquilo que achamos que o mundo virtual estd enviando, mas é baseado numa regra algoritmica.

Entdo, as redes sociais ndo sdo intuitivas. O algoritmo vai nos dar aquilo que é o nosso comportamento e temos que ter muito
cuidado para ndo achar que é verdade. E saber desconstruir essa bolha algoritmica das midias sociais, porque elas funcionam em
funcdo de uma racionalidade por tras.

Temos que saber ampliar, sair das redes digitais e passar para a partilha de viagens reais, presenciais, com outras culturas, para

ampliar nossa visdo de mundo.
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Entrevistado “D”

Quao intuitivos sao os perfis de midias sociais?

Tudo hoje é muito programado, desde o0 momento que vocé assina e quer participar da rede.

Esta semana fiquei sabendo da Minus. E uma rede social que prop&e um limite de 100 postagens (o inverso das outras redes,
gue oferecem postagem eterna). Assim a Minus propde que antes de postar vocé pense, pois tem um limite de 100.

Sendo assim, penso que elas ndo sdo intuitivas. Quando se propde a ter o perfil, acho propositivo. Quando vocé constréi o perfil

e pensa qual nome colocar, o que postar, o que colocar na bio, tudo isso é proposital.

Entrevistado “E”

Quado intuitivos sao os perfis de midias sociais?

Se vocé assistiu ao documentdrio O Dilema das Redes Sociais vai entender que eles ndo sdo absolutamente nada intuitivos.
Acho que ndo sdo intuitivos.

Eu estava com um incomodo em relagdo ao Facebook e sai dessa rede apds assistir o documentario. Embora a Netflix também
pudesse estar dentro do dilema das redes como canal - ela faz exatamente o mesmo mecanismo - do que vocé assiste e do discurso

que é criado. Ela é igual. Sei que estou no Instagram, que é do Facebook também, ou seja, uma grande ilusdo.

Entrevistado “F”

Quao intuitivos sao os perfis de midias sociais?

Pelo que observo nos meus clientes, o LinkedIn ndo é nada intuitivo. O Instagram é mais, talvez ndo 100%, para que fique bem
feito. H4 muitas ferramentas, mas as pessoas ndo sabem interagir com elas.

No LinkedIn vejo muita dificuldade das pessoas aproveitarem tudo que ele proporciona. Uma leitura muito errada sobre a
plataforma é estar associada a quem procura emprego. Essa midia possibilita trocar com profissionais do seu segmento, aumentar a
rede de relacionamentos, fazer negécios. Mas essa visdo antiga estd mudando aos poucos.

Parte do nosso trabalho é mexer no perfil do Linkedin baseado em 2 pilares:

- O perfil: se o cliente ndo tem participacdo, ninguém vai ao perfil dele. Entdo, quase todo o trabalho da participacdo é perdido,

porque o perfil ndo converte.
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- A plataforma: precisa manté-la aquecida 100% do tempo, sendo ela ndo reage, ndo responde. E o dia que o cliente publicar algo e
esperar que ela responda, ndo vai funcionar. Precisa estar com a rede de contatos aquecida, para ela reagir com rapidez.

Precisa definir sua estratégia de comunicacdo, mediante alguns elementos: qual seu objetivo, sua disponibilidade de tempo, o
que tem para oferecer, qual sua proposta de valor? Também necessita mostrar, o que vai criar, como interagir nos contetdos dos

outros, como compartilhar conteudo e formar a estratégia de participa¢do derivada desses elementos.

Entrevistado “G”

Quao intuitivos sao os perfis de midias sociais?

Esse é um grande problema. Porque quando falamos de rede social, as pessoas ndo deveriam estar ali sem uma estratégia, sem
o intuito de posicionamento de Marca, pois atualmente ndo existe o publico e o privado nas redes sociais. Por mais que vocé tenha
uma rede fechada, se vocé esta ali s com seu publico, amigos e familiares, ela ndo é. Ndo existe mais esse lugar do espontaneo e do
estratégico na rede social. Infelizmente, tudo que colocamos ali precisa ser repensado, inclusive o perfil.

A grande maioria das pessoas sé entra nas redes sociais, porque acha que precisa estar e vai escrevendo ali de forma intuitiva.
Sou completamente contra. Mesmo quando se faz isso, despretensiosamente.

Precisa ter uma estratégia sobre como vocé vai se descrever, porque essa autodescricdo estd completamente relacionada ao

Posicionamento da Marca e a construcao da narrativa. Entdo, intuitivamente, ndo é o caminho.

Entrevistado “H”

Quado intuitivos sao os perfis de midias sociais?

Considero que as pessoas ndo aproveitam as potencialidades para se diferenciarem e acabam por agir igual as outras pessoas,
com medo de fazerem diferente. Ndo é porque tem todos aqueles campos, o titulo do LinkedIn, por exemplo, todos escrevem as
fungdes. Mas ninguém diz: escreve o seu slogan, uma mensagem forte e diferenciada. Entdo as todas as pessoas pdem |la uma lista

de fungbes. Mas o LinkedIn também ndo disse que o era para escrever no titulo.
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Acho que isso é abrir mais a cabeca da pessoa, do que propriamente da rede. Cabe a pessoa tentar entender onde é que cada
informacdo se encaixa. Ndo sei se as redes podiam elaborar mais trabalho nesse sentido, educar sobre o que se pode preencher. Mas

considero que nos dias atuais estd mais na responsabilidade do usuario do que das redes.

Entrevistado “J)”

Quao intuitivos sao os perfis de midias sociais?

Sem intencionalidade e senso critico sobre o impacto da mensagem é pouco intuitivo trabalhar a imagem de forma efetiva nas
midias sociais.
O que é, de certa forma intuitivo, é o que foi programado pelos desenvolvedores para qualquer usuario fazer: incluir foto no

perfil, fazer publicacbes, preencher alguns dados. Agora, qual a melhor forma de fazer, nao é intuitivo.

Entrevistado “K”

Quao intuitivos sao os perfis de midias sociais?

Eles sdo feitos com a finalidade de ser o mais intuitivos possiveis, mas a maioria das pessoas tem dificuldade, devido a muitos
detalhes. Acho muito facil o Instagram e qualquer pessoa que siga os passos e aprenda a mexer, vai conseguir. A pessoa tem que

olhar um tutorial, mas o objetivo é ser intuitivo, claro.

Entrevistado “A”

PERGUNTA 7 - Qual sua percepgdo sobre utilizagao de técnicas de Gestdo de Impressdes nas midias sociais?

Fala-se muito o termo de construgdo pelos profissionais de Marketing Digital, principalmente da autoridade on-line.

Hoje vivemos uma aceleragdo. H4 certa confusdo entre visibilidade, autoridade e popularidade.
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Sou capaz de langar um blog hoje e em seguida dizer que sou especialista, porque vi cinco videos no You Tube e ja sei tudo sobre um
assunto na Web. Temos muitas situagdes assim, de ndo trilhar a jornada, mas escrever um livro para ensinar algo para alguém.

O Personal Branding é um processo de gerenciamento da Marca Pessoal.
As pessoas estdo confundindo o individuo com a Marca Pessoal. Ou seja: hd um ruido e confundem muitas vezes com Consultoria de
Imagem ou Marketing Pessoal. Personal Branding é uma profissdo ndo regulamentada no Brasil e até nos Estados Unidos, que foi o
berco.

Esse movimento de aceleragdo por reconhecimento, autoridade e a plataforma digital tem 1a os seus macetes. Imagem vocé cria
e ela pode n3o ter nehnuma relacdo com sua verdadeira identidade. E possivel enganar algumas pessoas, mas n3o enganar

profissionais com uma preparagado maior.

Entrevistado “C”

Qual sua percepgao sobre utilizagao de técnicas de Gestdo de Impressoes nas midias sociais?

Temos que ter indicadores precisos, ndo podemos fazer uma gestao intuitiva, usar somente o feeling. O processo todo é baseado
em gestao.

A Marca Pessoal tem varios objetivos: de personalidade, comerciais, profissionais, networking, storytelling, arquétipos,
comunicagao, portfélio de servicos. A mensuragao desses resultados é fundamental no processo de gestdo, pois imagem é sé um
fragmento. As redes sociais sé potencializam a possibilidade de construir uma imagem.

Quando falamos de uma pega de Branding, essa imagem pode ser construida, mas uma Marca Pessoal ndo pode. Defendemos a
autenticidade dessa imagem. A projecao dela tem que estar alinhada com quem verdadeiramente sou, embora possa ser melhorada
para gerar a tal percepgdo.

Posso estar alinhado com quem sou e projetar uma imagem, mas ndo quer dizer que aquilo que estou projetando vai ser
efetivamente percebido pela minha audiéncia, da forma que eu gostaria. Precisamos ter indicadores e ferramentas que ajudem a
verificar se estamos sendo percebidos pela forma como estamos intencionalmente e estrategicamente comunicando nossa imagem,

alinhada com nossa esséncia.
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Entrevistado “D”

Qual sua percepgao sobre utilizagao de técnicas de Gestdo de Impressoes nas midias sociais?

Penso que as pessoas ao se langarem numa comunicagdo social tentam ser auténticas.
Considero um paradoxo tratar a Marca Pessoal, mais Marca do que pessoal. Acho que estamos muito envoltos nessa atmosfera

de estratégica.

Entrevistado “E”

Qual sua percepgao sobre utilizagao de técnicas de Gestdo de Impressdes nas midias sociais?

Ha uma questdo de tempo que é importante para sua pergunta.
O que vemos nessa Gestdo das Impressdes é que as pessoas, a cada semana, buscam alguma outra coisa, que talvez funcione melhor
do que a primeira. Se sigo um perfil ha pouco tempo, as vezes ndo tenho muita substancia, ndo interagi tanto para captar o quao
sélida, consistente e constante é a comunicacao. Coeréncia deve ser usada bastante quando se fala de Marca Pessoal.

Cada um tem seu parametro do que é sucesso nas redes sociais. Mas quando sucesso é medido por nimeros, acho que gera um
comportamento que é inconsistente, porque ndo se mantém.

Evelin: Essa caracteristica é mais dos perfis do Brasil ou é sua visdo de forma geral, independente da cultura?
Entrevistado “E”: E mais do Brasil. Sigo muita gente na Espanha e sdo muito mais sélidos. No adianta olhar para a midia e achar que
sempre tem aquele conceito do momento, que é o momento da verdade. Ela pode te vender qualquer coisa.

Mas se uso a midia com um posicionamento de negdcio, vai chegar um momento que aquela pessoa que te segue vai te contatar
e se concretizar numa conversa. E quem vocé é on-line terd que ser no off-line. Porque existe uma piramide cognitiva do
comportamento humano. Vocé tem o valor na base, na ponta do tridngulo invertido e o comportamento que é a camada visivel. Essa
impressdo da gente estd muito bem pensada. Até quando se faz um post que parece natural e espontaneo, estamos brincando com

essa Gestdo das Impressdes do Self.

221



Mas vocé vai me encontrar em algum momento e precisa ser coerente. Pode adotar estratégias que te ajudem a impulsionar e
crescer, mas a partir do momento que elas comunicam algo que fala sobre o que vou encontrar nos bastidores, é como se elas

precisassem endossar aquilo que sdo, precisam reforcar.

Entrevistado “G”

Qual sua percep¢ao sobre utilizagao de técnicas de Gestao de Impressdes nas midias sociais?

Toda escolha de fotos, narrativa e, principalmente, o Storytelling, que é contado por meio das fotos e textos escritos nas
discussdes, esta diretamente relacionado com a forma como se quer posicionar. E preciso selecionar tudo isso baseado na forma
como vocé quer ser visto e percebido pelo outro. Selecionar tudo aquilo que esta de acordo com seu posicionamento.

Exemplo: a pessoa trabalha e tem uma visdo mais tradicional, mais séria. Assim, ela ndo vai escolher uma foto de biquini ou com sua
familia. Por mais que ela esteja em familia, precisa selecionar o conteldo e a forma que corroborem a imagem definida como a

esséncia dela naquela rede social.

Entrevistado “H”

Qual sua percepgao sobre utilizagao de técnicas de Gestdao de Impressoes nas midias sociais?

Tem que considerar o publico-alvo, porque nds atraimos aquilo que projetamos.

Se comunicar uma imagem mais formal e sdbria atraird um determinado tipo de pessoa. Ou se comunicar uma imagem mais
sensivel, amorosa, carinhosa atraird outros tipos. Portanto, quando comunicar necessita considerar vdrios fatores, um deles é o
publico-alvo que se pretende atingir, e ser auténtico. E necessario conjugar esses dois fatores.

Exemplo: no caso dos executivos, diretores, eles tém que adequar a sua comunicac¢do e estilo, mas sem sair da identidade.
Acredito que com o tempo, as pessoas vao se tornando mais naturais, isso € um processo. Porque no inicio comegam, as vezes, muito
rigidas, com medo de se expor. Portanto, é muito importante as cores que utilizam, a forma como se vestem, o modo como se
expressam.

Tudo vai contar para o publico decidir se quer seguir aquela pessoa, ou ndo. O tom da comunicagdo, a imagem das fotografias,

o estilo de vida, de contelddos mais técnicos aos inspiracionais, todos os sinais sdo levados em consideragao.
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Entrevistado “1”

Qual sua percepgao sobre utilizagao de técnicas de Gestdo de Impressoes nas midias sociais?

Chamo de orquestragdo dos sinais em busca do reconhecimento.
Ou seja, intencionalidade em busca do reconhecimento planejado ou posicionamento desejado. Essa orquestragdo leva em conta as
experiéncias proporcionadas em todos os pontos de contato e experiéncia da Marca, sejam off-line ou on-line.

Falo para pessoas que ndo conhecem Branding. Muitas vezes preciso ser bastante objetivo. Abordo esse tema ha 21 anos.

Se acreditar que quero ser reconhecido por qualidade naquilo que faco e dar esses sinais. E quase Sbvio.
Exemplo: A pessoa se apresenta como um consultor de qualidade, mas estd no quarto, com a porta do armario atras aberta, uma
toalha molhada pendurada na armario. Esses sinais mostram algo completamente contraditdrio.

Esses ruidos na comunicagdo, geram uma percepgao completamente diferente. Chamo isso de orquestrar os sinais.

Entrevistado “K”

Qual sua percepgao sobre utilizagdo de técnicas de Gestao de Impressdes nas midias sociais?

A primeira coisa que falo sobre Marca Pessoal é que ndo pode ser mdscara pessoal.

Ela também ndo existe sé no digital, entdo tem que partir de um estudo verdadeiro sobre quem vocé é. Ndo existe possibilidade de
sucesso sem autenticidade da Marca Pessoal.

Ainda existe preconceito muito grande sobre Marca Pessoal, um peso enorme do Marketing Pessoal, que carrega algo antigo,
ultrapassado, de autopromog¢do. Mas o Personal Branding é um termo origindrio dos Estados Unidos, ndo tem essa tradi¢cdo de
Marketing Pessoal e sim de Marca Pessoal. Refere-se a gestdo da nossa Marca, que vem a ser potencializar aquilo que somos e usar
estrategicamente, sem perda de autenticidade ou precisar ser um personagem.

Claro que posso otimizar: se estou na sua frente e sei que cores comunicam, meus gestos e minha imagem pessoal sdo
ferramentas de Marca Pessoal, posso usa-los estrategicamente e ndo ha mal nenhum nisso. Vou otimizar caracteristicas, atributos,
pontos fortes meus, enquanto eles poderiam passar completamente despercebidos numa conversa. Porque, na falta de consciéncia,

eu ndo uso isso de forma disciplinada.
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Entrevistado “A”

PERGUNTA 08 — Como vocé percebe a evolugdo conceitual de Marca Pessoal?

O on-line é uma plataforma que expande, sdo diversos os pontos de contato nas plataformas digitais.
O Google encontra presenga on-line, reputagdo digital e relacionamento. Tudo que vocé deixa no on-line a respeito de vocé, ndo pode
ser uma realidade aumentada, precisa ser reflexo de quem vocé é. Coeréncia é muito importante.

Tem uma frase famosa de Jeff Bezos, que todos repetem: “Marca Pessoal é o que falam de vocé, quando vocé nao esta na sala”.
Eu questiono muito essa frase. Digo que depende de quem esta na sala. S6 que as pessoas ndo raciocinam, simplesmente repetem.

Confrontando essa frase, acho que tem muito mais relagdo com quem estd na sala falando, do que da prépria pessoa ausente.

Entrevistado “B”

Como vocé percebe a evolugao conceitual de Marca Pessoal?

Vejo muito conteudo voltado para as midias sociais e isso me preocupa, porque percebo distanciamento da ideia principal.

Se hoje o conceito é muito atrelado as midias, esquece o fato de que Marca Pessoal existe antes do on-line e vocé pode trabalhar
sua Marca independente das midias sociais.

Apesar de estarmos evoluindo no conceito, com mais autores, pesquisas e pessoas falando sobre o tema, também estamos
caindo numa armadilha, j4 que estamos atrelando ao tema algo que é muito maior do que midias sociais, ou seja, limitando o
conceito. Entdo, é importante que os autores e estudiosos expandam a visdo nesse sentido, para que continue evoluindo no tema,

independente do processo evolutivo em relagdo as tecnologias e as midias sociais.

Entrevistado “C”

Como vocé percebe a evolugdo conceitual de Marca Pessoal?

A questdo da autenticidade e saber utilizar a comunicagao, a imagética, conteldos mais reais.
Acredito que na préoxima década haverd a jungdo de autenticidade, ser quem vocé realmente é. E a proposta de valor.

Agora, tem este boom das midias sociais, a importancia de utilizar a comunicacdo, o video, a imagética, a conexao emocional
através do video e tudo isso ficou muito plastificado, nesta década. Mas o publico quer ver pessoas reais, porque estdao cansados de

promocdo, de promessas de valor que, na pratica, ndo se materializam.
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No Brasil varias figuras publicas foram desmascaradas. As Marcas retiraram o patrocinio dos Influencers, porque ndo desejavam
seus valores associados a essas pessoas.
Acredito que na préxima década terd muito disso. Pessoas cada vez mais reais usando as plataformas, a comunicagdo, o video e

a imagética mais alinhadas com seu verdadeiro Self, expressando sua autenticidade. A evolugdo vai muito para esse campo.

Entrevistado “D”

Como vocé percebe a evolugao conceitual de Marca Pessoal?

Ela evoluiu muito para essa visdo académica, porque acho esgotada a questdo do conceito de Marca Pessoal em si, do Personal
Branding, da gestdao da Marca Pessoal. Porque os profissionais ja entenderam como faz e como se analisa. Também ja percebemos
como as redes sociais sdo capazes de contribuir.

Nos ultimos cinco anos, a Filosofia, a Sociologia e a Psicologia tem ajudado muito no entendimento do comportamento humano
e social. Estdo contribuindo muito para aprofundarmos o conceito de Marca Pessoal. Na minha opinido, o Personal Branding, a Marca
Pessoal ndo sobrevive com esse Unico saber. Ela é composta de outros saberes e que o Brasil precisa disso.

Ai vem minha outra visdo, essa democratizacdo do Personal Branding que esta sendo muito perigosa. Muita gente usando o tema
sem ter consisténcia e conhecimento, chamando de Marca Pessoal, porque de repente entrou num modismo que podemos chamar
de terceira onda.

Assim, o conceito de Marca Pessoal foi importante para a conhecermos. A segunda onda serviu para entendermos os processos
de gestdo, as redes sociais, 0 monitoramento, a parte da comunica¢do. Agora, estamos aprofundando nas outras disciplinas para
entender como a Filosofia e a Psicologia podem enriquecé-la. Acredito que seja um caminho bom, porque Marca Pessoal estd ligada

a muitas fontes de conhecimento.

Entrevistado “E”

Como vocé percebe a evolugdo conceitual de Marca Pessoal?

O que me vem a cabega é que existem vdrias narrativas sobre Marca Pessoal, é uma evolug¢do ou adaptacgao.

Operar novas formas de atuagdo que se beneficiam do uso da terminologia.
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Especialistas em midia digital que ajudam a criar uma Marca Pessoal. Tem consultores de Marca para ajudar a comunica-la por meio
da roupa. No momento aumentou o niumero de narrativas que se adaptam a diferentes dreas de atuagdo. Talvez olhar para pessoas
que fazem sé a gestdo da Marca Pessoal em si. Ai sim, pensar numa evolugao dessa narrativa, que também ndo pode dissociar, por
exemplo, das midias sociais e da comunicagao.
Evelin: Vocé ja trabalhou algum cliente que ndo queria nenhum tipo de posicionamento em midia social? Que tipo de
comunicagdo vocé usou?
Entrevistado “E”: Sim. Tenho um cliente que é dono de uma empresa, ele estd na midia, mas praticamente sé replica o contetddo da
empresa dele. Ele gera conteudo de artigos, publica na revista HSM Management e adotamos essa estratégia de posicionamento.
Tenho alguns clientes que sdo executivos, diretores de empresa, mas eles e as pessoas do meio deles ndo estdo nas redes sociais.
Verifiquei, porque sdo pessoas que pesquisei no LinkedIn, como eles se apresentam, se tém uma pagina. Mas, eles ndo habitam esse
lugar. Ndo exsite nenhuma construgdo sobre eles. Vi, ainda, que as referéncias dos meus clientes, o posicionamento deles também
ndo é no LinkedIn. A constru¢do deles acontece pelo boca a boca. E o networking que é forte. Quanto mais alto o posicionamento do

profissional, mais o networking funciona.

Entrevistado “F”

Como vocé percebe a evolugdo conceitual de Marca Pessoal?

Em primeiro lugar, crescente. Mas no Brasil vejo muito aguém em comparagao a outros paises, como Estados Unidos.
Voltando ao famoso artigo The brand called you, de quase 25 anos atrds, o tema chegou ao Brasil, pelo menos com 10 anos de
defasagem. E importante que profissionais estejam realmente preocupados e exercitando as suas Marcas Pessoais.

Ha uma elite fazendo isso, mas ndo muitos. Na verdade, é muita gente usando as midias sociais, mas sem planejamento, sem
uma linha mestra, sem objetivo nem convergéncia entre as redes sociais e isso estd muito claro.

A Marca como aliada da carreira, no Brasil, poderia ser uma ferramenta de enorme vantagem competitiva, acredito muitissimo
nisso.

Evelin: Vocé vé o Brasil num estagio ainda menos desenvolvido, quando compara com os Estados Unidos. E em relagdo a Europa?
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Entrevistado “F”: J& desenvolvi para cliente em Portugal. Fago parte de um grupo da América Latina — que também considero
incipiente. Mas meu comentdrio é relativo aos Estados Unidos, pois vejo muito na midia o que sai de matéria sobre Personal Branding

I4 e o que sai aqui, ndo tem comparacao. Entdo, usando isso como critério, o que vocé avalia é o mercado.

Entrevistado “G”

Como vocé percebe a evolugao conceitual de Marca Pessoal?

Marca Pessoal 14 na década de 90 até 2000, tinha muita for¢a a Marca off-line.

Nos dias atuais, o primeiro contato com a Marca é on-line. Exemplo: se tenho uma reunido com vocé, antes, provavelmente vou
consultar seu nome na Internet, para saber com quem estou falando. Assim, tudo aquilo que estd no digital serd a primeira relacdo e
impressdo que terei com vocé, ou seja, com a sua Marca. Essa preocupacdo, hoje, é fundamental, porque talvez ndo tenha a
oportunidade de causar uma boa impressao no off-line, se ndo causei uma primeira boa impressdo on-line.

Entdo o digital ja esta incorporado na nossa forma de ser. Assim, o primeiro contato com a Marca, nos dias atuais, é por meio do
digital. Pelos seguintes motivos:

- Primeiro, porque se quero estar com a identidade da minha Marca Pessoal alinhada com tudo aquilo que esteja na Internet, preciso
ter essa linearidade com quem eu sou ali.

- Segundo, dependendo da forma como esta estruturada a presenca no digital, é preciso saber se a pessoa tem ou ndo qutoridade e
se ela demonstra ali.

Por meio da globalizacdo veio a Internet, onde ndo existem mais barreiras geograficas, fazendo com que cada pessoa seja uma
Marca e busque seus diferenciais. Vejo que a presenca digital, hoje, é sé a primeira impressao que vocé cria.

Evelin: Vocé falou de um ponto que ndo estd no Guido, mas que abordo na Tese. Trata-se da invisibilidade digital, porque ha
pessoas que ndo estdo publicando, ndo estdo visiveis nas midias sociais de uma forma mais intencional. Entdo elas também perdem
oportunidades, ficam como se ndo existissem?

Entrevistado “G”: Essa questdo das midias digitais, ndo é tanto assim. A duvida é que muitos profissionais que antes eram contra a

exposicdo, a visibilidade. Exemplo: duas categorias que trabalho muito atualmente, sdo os médicos e advogados, que antes ndo
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investiam na divulgacdo da Marca Pessoal. No entanto, hoje eles veem o quanto é importante, porque profissionais mais jovens, que
ja tenham incorporado o digital, se apropriam desse mercado e, muitas vezes, tém maior visibilidade. Por isso, os melhores se deram

conta que precisam mostrar e estar presente digitalmente.

Entrevistado “H”

Como vocé percebe a evolugao conceitual de Marca Pessoal?

Quando comecei, achava tudo muito tedrico. A questdo da reputagado, da credibilidade vé-se muito ainda.

Marca Pessoal e reputagdo, eu concordo discordando. Marca Pessoal é muito mais do que resultados de carreira, que reputagdo
de credibilidade. E uma forma de estarmos, de vivermos a vida. Porque quando paramos para pensar como gqueremos ser
reconhecidos, como podemos ganhar dinheiro sendo nds préprios, escolher a carreira que queremos em consciéncia.

Marca Pessoal engloba a pessoa 360 graus, é muito mais que carreira, que reputagdo. Onde vamos trabalhar, que valores vamos
viver? Aquilo que apregoamos, ganhar dinheiro com isso e sermos reconhecidos, mas nem sempre esse é um fim Unico da Marca
Pessoal. Portanto, quando fazemos o trabalho de Marca Pessoal é muito mais do que apenas exposicao.

Defendo a questdo da felicidade: ser felizes sendo nds préprios. Cada pessoa tem seus objetivos. Exemplo: ha pessoas que ndo
querem ser reconhecidas, s6 querem partilhar sua expertise. Nao querem pacientes, ndo querem ganhar mais do que ja ganham,

querem simplesmente partilhar isso com o mundo.

Entrevistado “I”

Como vocé percebe a evolugao conceitual de Marca Pessoal?

O Tom Peters ndo é um especialista em Branding, ele ndo criou a ideia de Personal Branding, mas sim do empreendimento eu
como Marca Pessoal. No inicio foi muito dificil, as pessoas ndo conseguiam compreender, tinham visdo muito distorcida e refratdria
em considerar pessoas como produtos, algo quase ofensivo.

Apods centenas de artigos, alguns livros - e tem muito pouca literatura sobre Personal Branding - acho que as pessoas ja

compreendem melhor. Mas ainda converso com altos executivos e pessoas que tém uma imagem distorcida, que isso é algo vaidoso.
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Acredito que evoluiu bastante, mas atualmente, tem perdido um pouco a esséncia. Procuro ser fundamentalista nisso, compro
brigas no mercado, porque agora as pessoas fazem assim: alguém descobriu os arquétipos (estd na moda usar essa pratica). Fazem
pequenos seminarios de fim de semana. Entdo, acho equivocada a vulgariza¢do nessa gestao.

Sempre digo para as pessoas que Personal Branding se inspira no Branding, na Administracdo, na Sociologia, na Antropologia. E
muito na Psicologia, no comportamento. Mas atentem para o nome: Personal Branding. Se é Branding, tem que estudar Marca, seus
fundamentos. As pessoas que tinham um desconhecimento total, acho que tém um conhecimento maior agora, mas entra a
vulgarizagdo do tema numa zona de perigo.

Um ultimo ponto importante, algo piramidal, que para mim é assustador: forma¢des em Personal Branding, em pequenos
seminarios. Mas ndo para a pessoa compreender e fazer sua prépria gestdao de Marca Pessoal, mas para treinar profissionais que vao
formar outros. Entdo vem gente que tem 20 e poucos anos, mal sabe o que é Branding, faz uma formacao de fim de semana e vira
formador de outros profissionais. E criam mentoria para profissionais de Personal Branding. Enfim, todo mundo vai virar Personal
Brander, em pequenos seminarios de fim de semana.

Evelin: Esse é um dos principais motivadores deste estudo cientifico, da profundidade que estou buscando realizar. E justamente
trazer para a sociedade conhecimentos que possam ser aplicados com mais consisténcia, em contraponto ao uso que vocé comentou.
Entdo posso entender que vocé desenvolve seu trabalho de Personal Branding alinhado ao Branding de produtos e servigos?
Entrevistado “I”: Gerir Marca de pessoas é muito mais complexo ao longo do tempo, do que produtos, que se faz uma campanha e
vai ajustando. As pessoas tém atitudes e experiéncias bem mais complexas, mas em esséncia, em fundamento, é exatamente o

mesmo.

Entrevistado “J)”

Como vocé percebe a evolugao conceitual de Marca Pessoal?

Acredito que um dos primeiros autores a entender e documentar a importancia da Marca Pessoal foi Dale Carnegie.
Embora n3o utilizasse exatamente esse termo, ele entendia que ao comunicar de forma eficaz, vocé exerce influéncia (em tempos

onde ndo existiam redes sociais). Porém, a dindmica de seus conceitos se aplica muito ao digital.
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Ja na obra Como fazer amigos na era digital aborda a Marca Pessoal de forma clara. O livro mostra o impacto da nossa imagem
e comportamento e também aborda sobre influéncia no digital.
Na teoria, o conceito de Personal Branding teve uma das primeiras apari¢cdes no artigo The Brand Called You, da Fast Company,

em 1997.

Entrevistado “K”

Como vocé percebe a evolugao conceitual de Marca Pessoal?

Ela mudou por causa das redes sociais e migrou totalmente para a necessidade de ter uma presenca digital.

O Personal Branding é um guarda-chuva e na sua execugdo ha técnicas de Marketing Pessoal. Mas a definicdo da Marca é
anterior, para realizar sua gestdo no processo de Personal Branding. Aprender sobre Marketing Pessoal, que vem a ser estar nas redes
sociais, ir a eventos, cuidar da Marca Pessoal, da imagem e estilo, para ela comunicar de forma coerente como vocé quer ser
percebida. Entdo, todo networking esta contido nessa gama de a¢des do Marketing Pessoal, necessarias para trazer a forma como
vocé definiu que quer ser percebida, lembrada e o legado que pretende deixar no mercado.

O Branding é a construcdo dessa Marca. Qual o cédigo, os sinais que essa Marca vai emitir, o significado que almeja deixar na

mente das pessoas. Como controlar esse rétulo que as pessoas fazem da nds.
Exemplo: se vocé tem intencdo e clareza do que quer comunicar, a maneira como quer ser percebida nesta reunido. Porque o tempo
todo rotulamos as pessoas e as colocamos em caixinhas no nosso cérebro, porque isso facilita e economiza energia. Rotulamos uma
pessoa em fragOes de segundos, entdo ndo é em vao que especialistas de Neuromarketing explicam isso na questdo da rede, em
guantos segundos vocé (o seu cérebro), compra através do Branding.

Temos que combater o que ndo gostamos no mercado, ser um bom profissional, saber levar nosso trabalho ao mercado para

melhorar sua qualidade. O Resultado é que bons profissionais, competentes, fazem uma boa Marca.
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Entrevistado “A”

PERGUNTA 09 - Qual sua definicao de Marca Pessoal?

O conceito de Marca Pessoal ndo trata apenas do olhar para o individuo. Faz parte, na esséncia, quem vocé é, o que faz, seus
valores, mas principalmente o que deixa em todo ponto de contato. As pessoas terem uma percepc¢ao sobre vocé é a ideia de tudo
isso. Gerar valor.

Mas somos seres humanos, ndo se constroi, se desenvolve. Por isso, eu refuto essa construgdo, pois é externa, ndo funciona.

Entdo, hd uma narrativa, assim como é o poder da imagem, da presenca, a questdo comportamental, que muitas vezes ndo é tao
falada. Mas o quanto a gestdo das emocgdes e dos comportamentos refletem sobre a Marca que se deixa nos ambientes: numa
reunido, num evento, ou on-line.

E muito mais profundo do que as pessoas estdo tratando o termo. Estdo considerando a Marca sé no on-line, quantidade de

seguidores, engajamento, etc.

Entrevistado “B”

Qual sua defini¢do de Marca Pessoal?

E um conjunto de caracteristicas pessoais, com quem eu me relaciono, como eu me comunico, tudo isso junto com a percepgado
externa. Tem relagdo com a minha percepgdo interna e externa, com um processo de autoconhecimento, como me coloco para o

mundo, como sou percebido, como me comunico.

Acho que é um termo muito dificil de ser definido, porque abrange tantas coisas. Traz até uma questao filoséfica, porque fala
muito do eu como individuo. Nessa perspectiva, qual é a defini¢gdo que temos? Nenhuma até hoje, ser humano tenta definir o que é
0 eu, entdo com certeza é muito desafiador definir esse tema e ndo me coloco na posi¢cdo também de defini-lo. Mas acredito que

esse é o caminho.

231



Entrevistado “C”

Qual sua definicao de Marca Pessoal?

Excelente questdo para mim. Marca Pessoal é nossa esséncia, quem realmente somos.
E um processo grande descobrir, porque temos uma série de crencas. Essa desconstrucdo passa por saber comunicar, nos vender,
nos posicionar na mente e no coragdo do consumidor do século 21, seja ele qual for. Pode ser um empregador, um recrutador, o
consumidor final. Mas realmente firmarmos esse posicionamento que tem relagdo com nossa autenticidade. Porque atualmente os
curriculos estdao muito semelhantes, a academia estd muito universal. O que nos diferencia é essa autenticidade, esse valor humano
Unico e intransferivel, que cada um de nés saiba comunicar para o mercado.

A Marca Pessoal seria a esséncia, a comunicagdo, saber posicionar isso na mente e no coragao do consumidor.

Entrevistado “D”

Qual sua defini¢do de Marca Pessoal?

E um quadro de sensacBes e percepcdes que as pessoas fazem de nds.
E complexo, porque é subjetivo, depende muito da pessoa, ndo depende de vocé. Marca pessoal é muito mais sobre o outro, do que

sobre vocé.

Entrevistado “E”

Qual sua defini¢do de Marca Pessoal?

Marca Pessoal acaba se resumindo nos seus atributos que sao vivenciados.
Considero que a Marca existe na agdo. Mas como ela é uma sensacdo, ela ndo existe num conceito, mas na experiéncia com outros.
E aquilo que vocé decide, que é mais forte sobre vocé e fica quase impresso na experiéncia que se teve com vocé. Dos atributos que
mais falam sobre vocé, que sdo caracteristicas da sua personalidade, do carater, dos valores, como vocé age em relagdo a visdao que

tem das coisas. A medida que as pessoas vio experimentando isso, acaba definindo o que é a sua Marca.
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Entdo, ela s existe na percepc¢do, na experiéncia que as pessoas tém com vocé. Quando elas entram em contato com aquilo que te
define, que sdo seus principais atributos. Ter uma interacdo hoje, daqui uma semana, um més, um ano, cinco anos, e que ndo sao
circunstanciais, essas caracteristicas estardo presentes.

Acho que a grande questao, hoje, sdo as pessoas, porque posso fazer um processo maravilhoso de gestdo de Marca Pessoal, mas
se o cliente ndo entender que ela s6 acontece quando é posta em agdo. Pois posso te dar um book lindo da Marca e falar quao

maravilhosa é, mas se aquilo ndo se manifestar, ndo é Marca.

Entrevistado “F”

Qual sua definicao de Marca Pessoal?

Sempre se fala de uma definigdo de Jeff Bezos: “é o que falam de vocé, quando vocé ndo esta na sala”.

Particularmente gosto de falar do rastro emocional que a pessoa deixa em qualquer interagdo, em qualquer lugar, seja on-line ou
pessoalmente.

N3o estou falando, necessariamente, do mundo digital, porque muitas pessoas associam Marca Pessoal a midia sociais. Mas ndo
é isso, acho que ha certa confusdo. Talvez, em funcdo da importancia ou da expansao das midias sociais, nos ultimos tempos.

Marca Pessoal pode ser tomarmos um café, vocé vai ter uma imagem minha e eu a sua. Ela é um elemento muito importante.
Suponhamos que chega uma pessoa que também te conhece e comegamos a falar de vocé. Dai chega uma terceira pessoa que
também te conhece. Entdo, ndés trés comegamos a conversar sobre vocé, quando a imagem individual que cada um de nds teve
originalmente sobre vocé, esta sendo divulgada ali, naquela conversa. Estamos comeg¢ando a construir a sua reputacao.

E reputacdo é a base da carreira, entdo precisamos ter cuidado com este rastro, com essa imagem. E muito importante, porque
a Marca esta associada a reputagao, esta antecede qualquer passo na carreira, até a promogdo. Antecede a pessoa chegar na reunido
e fazer uma boa apresentagdo, conduzir uma boa reunido ou qualquer negociacdo que ela precise fazer. Acho que as pessoas, muitas
vezes, ndo percebem a importancia da Marca Pessoal nesse contexto. Se fala muito de reputacdo, mas ndo se fala tanto o que esta

por tras do conceito, que é a Marca, o rastro.
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Entrevistado “G”

Qual sua definicao de Marca Pessoal?

Marca Pessoal é um conjunto de caracteristicas principais que serdo trabalhadas com os atributos de Marca, ou seja, a
diferenciagdo, que é a jungdo de tudo aquilo que faz uma pessoa ser quem ela é, de forma a se diferenciar no mercado.

Evelin: Vocé acha que todas as pessoas tém essas caracteristicas diferenciadoras realmente fortes?
Entrevist