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RESUMO

Em um cenario marcado por intensas transformagdes tecnologicas, sociais € comportamentais,
a construcdo de uma imagem profissional soélida e auténtica tornou-se uma exigéncia do
mercado de trabalho. Nesse contexto, o personal branding — ou marca pessoal — desponta
como uma estratégia essencial para o posicionamento de estudantes e profissionais,
especialmente na area do Secretariado Executivo, cuja atuacdo envolve representagao
institucional, comunicagdo e relacionamento interpessoal. Este trabalho teve como objetivo
geral analisar como a gestao estratégica do personal branding contribui para o desenvolvimento
da imagem pessoal e profissional. A fundamentacdo tedrica estd embasada em autores como
Kotler (1995, 2005, 2006), Aaker (1996, 2007), Ana Couto (2014), Peters (2000) e Heller
(1991), que discutem conceitos de marketing, identidade e gestdo de imagem. Para isso, a
pesquisa adotou uma abordagem qualitativa, com aplicagdo de questionarios contendo
perguntas abertas e fechadas, direcionados a estudantes de Secretariado Executivo e
profissionais da area. Os dados foram interpretad os por meio da técnica de analise de conteudo,
buscando identificar padrdes de percepcdo, estratégias utilizadas e desafios enfrentados no
processo de construgcao damarca pessoal. Os resultados evidenciam que tanto estudantes quanto
profissionais reconhecem o personal branding como uma ferramenta relevante para o
posicionamento no mercado de trabalho, sendo as redes sociais consideradas essenciais nesse
processo. Contudo, destacam-se desafios relacionados a autenticidade, coeréncia e gestdao da
exposi¢cao digital. A pesquisa conclui que a constru¢do da marca pessoal, quando alinhada aos
valores e objetivos profissionais, pode gerar maior visibilidade, credibilidade e diferenciacdo
no cenario competitivo atual.

Palavras-chave: marketing pessoal. imagem profissional. identidade. secretariado executivo.

redes sociais.



ABSTRACT

In a context marked by intense technological, social, and behavioral transformations, building
a solid and authentic professional image has become a requirement in the job market. In this
scenario, personal branding emerges as an essential strategy for the positioning of students and
professionals, especially in the field of Executive Secretariat, which involves institutional
representation, communication, and interpersonal relationships. This study aimed to analyze
how the strategic management of personal branding contributes to the development of personal
and professional image. The theoretical framework is based on authors such as Kotler (1995,
2005, 2006), Aaker (1996, 2007), Ana Couto (2014), Peters (2000), and Heller (1991), who
discuss concepts related to marketing, identity, and image management. The research adopted
a qualitative approach, applying questionnaires with open and closed questions directed to
students of Executive Secretariat and professionals in the field. The data were interpreted using
content analysis, seeking to identify perception patterns, strategies used, and challenges faced
in the personal brand building process. The results show that both students and professionals
recognize personal branding as a relevant tool for positioning in the job market, with social
media playing a key role in this process. However, challenges related to authenticity, coherence,
and managing digital exposure are also highlighted. The study concludes that when aligned
with individual values and professional goals, personal branding can generate greater visibility,
credibility, and differentiation in today’s competitive environment.

Keywords: personal marketing. professional image. identity. executive secretariat. social

networks.
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1 INTRODUCAO

Vivemos em uma era de intensas transformagdes tecnologicas, sociais e
comportamentais que impactam diretamente a forma como as pessoas se posicionam
profissionalmente. A crescente digitalizagdo domercado, o fortalecimento das redes sociais e a
valorizacdo da reputacdo tornaram visivel a necessidade de desenvolver competéncias que
extrapolam o dominio técnico. Nesse cendrio, o marketing, tradicionalmente voltado a
promogao de produtose servigos, evolui para abranger também a gestao estratégica da imagem
pessoal.

Segundo Kotler e Keller (2012), o marketing ¢ um processo que envolve a criagdo e
troca de valor, com foco nas necessidades ¢ desejos das pessoas. Essa logica aplicada ao
individuo d4 origem ao conceito de marketing pessoal, ou personal branding, que consiste na
constru¢do planejada da imagem profissional, com o objetivo de gerar reconhecimento,
diferencia¢do e valorizagdo no mercado. Ja4 sobre marketing pessoal, Kotler ¢ Armstrong
(1995), ressaltam que busca destacar o individuo perante a sociedade, promovendo sua
aceitacdo e posicionamento em seu meio de atuagao.

A importancia dessa pratica tem crescido especialmente em contextos altamente
competitivos, como o mercado atual, onde muitos profissionais possuem formagdes e
habilidades semelhantes. Nesse contexto, a capacidade de comunicar de maneira estratégica sua
identidade, seus valores e diferenciais torna-se um dos principais ativos profissionais. Aaker
(2007) ressalta que as marcas bem gerenciadas criam valor simbolico e emocional, e essa logica
se aplica igualmente a marca pessoal, que influencia percepcdes e gera vinculos no ambiente
profissional.

Além disso, a presenca digital tornou-se fator determinante na construgdo da imagem
pessoal. Plataformas como LinkedIn, Instagram e outras redes possibilitam visibilidade ampla,
porém exigem coeréncia, planejamento e autenticidade. Zaparoli e Kawano (2024) destacam
que o personal branding vai além da autopromogao: trata-se da criagdo de valor com base em
relagdes significativas, identidade clara e proposta de impacto.

Nesse sentido, a gestdo da marca pessoal demanda autoconhecimento, clareza de
objetivos e consisténcia na comunicacdo. Heller (1991) afirma que o sucesso profissional
comega quando o individuo compreende seus pontos fortes e fracos, o que o capacita a tragar
estratégias de comportamento e visibilidade. Complementando essa visdo, Cappellari (2011)

observa que, ao organizar estrategicamente atitudes e competéncias, ¢ possivel desenvolver



13

uma imagem coerente, capaz de inspirar e se tornar referéncia para outras pessoas.

No campo do Secretariado Executivo, o tema adquire contornos ainda mais relevantes.
Isso porque a atuacdo do secretario executivo contemporaneo nao se limita a execucao de
tarefas administrativas. Trata-se de um profissional estratégico, com papel ativo na
representagdo institucional, na comunicacdo empresarial e na gestdo de relacionamentos.
Conforme Leite (2003), o perfil profissional do secretario executivo moderno ¢ marcado por
polivaléncia, visdo sistémica, dominio tecnoldgico, ética e forte capacidade de comunicagao.
Oliveira (2011) complementa ao afirmar que esse profissional € uma ponte entre diferentes
setores organizacionais e exerce fungdes essenciais para a fluidez da gestdo e da imagem
corporativa.

Com a valorizagdo daimagem pessoal e da reputacdo como ativos profissionais, torna-
se essencial que o secretario executivo desenvolva e gerencie sua marca pessoal com estratégia.
A Resolugdo CNE/CES n° 3, de 23 de junho de 2005, que estabelece as Diretrizes Curriculares
Nacionais para o curso de Secretariado Executivo, ja aponta a importancia da formagao voltada
para a imagem institucional, competéncias interpessoais e €tica no exercicio da profissdo. O
papel desse profissional deixou de ser exclusivamente nos bastidores: atualmente, sua imagem
e reputagdo exercem impacto direto na confianca e na credibilidade da instituicao (Chiavenato,
2014; Lucena, 2023). Para uma atuacgdo estratégica, ¢ necessario desenvolver uma visao ampla
do contexto organizacional, comunicar-se de forma clara e intencional, manter-se alinhado aos
principios da organizagdo e tomar decisdes de maneira participativa (Portela; Schumacher,
2006). Assim, o personal branding deve ser trabalhado desde a formagdo académica, para que
o profissional saiba se posicionar de maneira auténtica e coerente com seus valores e os da
organizacdo que representa.

Dessa forma, esta pesquisa se justifica por abordar um tema de grande relevancia no
cenario contemporaneo e ainda pouco explorado no contexto académico, sobretudo no campo
da formagdo de secretérios executivos. O aprofundamento no conceito de personal branding e
sua relacdo com as midias sociais, o posicionamento profissional e a constru¢do da imagem
publica contribui para ampliar o conhecimento sobre estratégias eficazes de desenvolvimento

profissional.

1.1 Problema de pesquisa

O presente estudo tem como problema de pesquisa: Como a gestdo estratégica do
personal branding pode contribuir para o desenvolvimento da imagem pessoal e profissional

dos estudantes de Secretariado Executivo, com énfase na atuacdo em redes sociais?
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1.2 Objetivos

O objetivo geral deste trabalho ¢ analisar o nivel de conhecimento e interesse dos
individuos sobre personal branding, explorando como essa estratégia ¢ entendida e
implementada no desenvolvimento profissional.

Para atingir esse objetivo geral, a pesquisa serd orientada por trés objetivos especificos:
a) entender se os profissionais reconhecem a importancia de desenvolver uma marca pessoal
forte; b) compreender os desafios e oportunidades envolvidos nesse processo, com base na
experiéncia de profissionais atuantes na area.

Esta pesquisa adota uma abordagem metodologica qualitativa com elementos
quantitativos, tendo como finalidade compreender como o personal branding ¢ percebido,
construido e utilizado por estudantes e profissionais da area de Secretariado Executivo no
processo de desenvolvimento da imagem pessoal e profissional, com énfase na atuacdo em
ambientes digitais. A escolha por essa abordagem justifica-se pelo carater exploratorio dotema
permitindo uma analise mais profundadas percepgdes, estratégias e desafios enfrentados pelos
participantes.

O estudo foi estruturado em duas etapas principais: a aplicagdo de um questionario com
questdes fechadas e abertas voltado para estudantes do curso de Secretariado Executivo. O
questionario teve como objetivo levantar dados sobre o nivel de conhecimento, interesse e

preparo dos discentes em relacdo ao marketing pessoal e a constru¢cao da marca profissional.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing: conceitos e evolucio

O marketing ¢ uma disciplina que se desenvolveu ao longo do tempo em resposta as
transformagdes sociais, econdmicas e culturais da humanidade. Desde as primeiras trocas
comerciais nas civilizagdes antigas, a necessidade de comunicar o valor debens e servigos tem
sido essencial para a organizacdo dasrelagcdes de consumo. No entanto,apenas com o advento
da Revolucdo Industrial e a produgcdo em larga escala ¢ que o marketing passou a ser
sistematizado como area de conhecimento.

Conforme Kotler e Keller (2012), o marketing ¢ um processo social e gerencial por meio
do qual individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam, criando, oferecendoe
trocando produtos e servigos de valor. Essa defini¢ao evidencia que o marketing nao se restringe

asimples vendadeprodutos, mas envolve todauma cadeia de planejamento, relacionamento e
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entrega de valor ao consumidor.

No inicio do século XX, o marketing era centrado no produto e na eficiéncia da
producdo. Com o passar dos anos, houve uma mudanga gradual para uma abordagem centrada
no consumidor, na experiéncia de compra e, mais recentemente, no proposito da marca. Essa
evolugdo demonstra como o marketing ¢ sensivel as mudancas de comportamento e as
expectativas sociais, adaptando-se constantemente ao contexto em que estd inserido (Ribeiro,
2021).

A trajetoria do marketing pode ser dividida em varias fases. Inicialmente, na chamada
era da produgdo, o foco estava em produzir mais com menor custo, assumindo que haveria
demanda suficiente para absorver a oferta. Em seguida, na era das vendas, as organizagdes
passaram a empregar técnicas agressivas de comercializagdo para escoar seus produtos.
Posteriormente, surgiu a era do marketing propriamente dita, marcada pela centralidade do
consumidor nas decisdes organizacionais. Hoje, vivemos o que muitos autores chamam de
marketing 4.0 ou 5.0, uma fase em que se valoriza ndo apenas a experiéncia deconsumo, mas
também os valores, a tecnologia e a humaniza¢do das marcas (Kotler et al., 2017).

O marketing atualmente se encontra na sua versao 6.0, ou metamarketing, que abrange
uma série deestratégias e taticas que permitem auma empresa entregar experiéncias imersivas
pelas midias fisicas e digitais (Kotler et al., 2025). Para os autores ao longo desua evolucado, o
marketing passou a se preocupar com os desafios do planeta e com as expectativas do cliente.

Sobre as expectativas dos clientes, percebe-se que hoje os clientes sdo mais exigentes,
tém mais acesso a informagdo e a maioria quando vao as compras, ja conhecem algumas
caracteristicas doproduto que querem adquirir € querem ser atendidos por canais omnichannel,
ou seja, canais off e online.

Com o advento da tecnologia e crescimento das midias digitais, o marketing passou a
ter um papel ainda mais significativo na constru¢cdo de comunidades, narrativas e influéncias.
Plataformas como redes sociais, blogs, videos e podcasts ampliaram o alcance d as marcas e
permitiram que os consumidores se tornassem também produtores de contetdo, tornando o
ambiente de marketing mais dindmico, interativo e participativo (Zaparoli; Kawano, 2024).

Sobre isso, Kotler e Armstrong (2025), relatam que o crescimento explosivo da
tecnologia digital mudou completamente a maneira como vivemos, coOmo nos comunicamos,
compartilhamos informagdes, aprendemos, nos relacionamos, compramos € nos entretemos.
Isso por sua vez impactou bastante o modo como as empresas entregam valor para seus clientes.
Para o bem ou para o mal, a tecnologia se tornou algo indispensavel em nossa vida.

Em suma, tem-se que o marketing migrou do tradicional para o digital, mas a maioria
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dos consumidores ainda da valor a interacdo humana. Estamos vivendo a era do metamarketing
que oferece uma auténtica convergéncia entre o fisico e virtual, proporcionando ao cliente uma
experiéncia mais interativa e imersiva em ambos os dominios (Kotler et al., 2025).

Nesse cendrio, as marcas assumem papel simbolico, representando estilos de vida,
valores e aspiragdes. A publicidade, o design e a comunicacao estratégica tornam-se
instrumentos de sedugdo e constru¢dao de desejo. Assim, o marketing deixa de ser apenas uma
ferramenta empresarial e passa a influenciar comportamentos, tendéncias e relagdes
interpessoais.

O desafio do marketing contemporaneo, portanto, ndo esta apenas em vender, mas em
construir vinculos significativos, gerar confianca e promover experiéncias que dialoguem com
os valores e desejos mais profundos dos consumidores em ambiente fisico e digital, com o

metamarketing.

2.2 A Marca no Contexto do Marketing

Em um mundo cada vez mais globalizado e dindmico, impulsionado pelo maior acesso
as tecnologias de comunicagdo, o nivel de concorréncia passou a ser extremamente alto. Ha
milhares de empresas, produtos, servicos e canais de distribui¢ao disponiveis sendo oferecido
o tempo todo para os consumidores. E dentro deste cenario, ¢ cada vez mais importante ter uma
marca forte para se destacar e ser escolhida pelo consumidor, sem precisar aderir a guerra de
precos que ameaga cada vez mais a saude financeira das empresas.

Embora as marcas desempenhem um papel essencial nas estratégias de marketing, foi
apenas a partir da década de 1920 que passaram a ser reconhecidas como elementos centrais
dentro das organizagdes. Hoje, sdo consideradas ativos valiosos para as empresas, pois, quando
bem administradas, tém o potencial de gerar grande valor e influéncia no mercado (RIBEIRO,
2021). Essa valorizacdo decorre da capacidade das marcas deestabelecer conexdes duradouras
com o publico, ultrapassando a fun¢do meramente comercial.

A construcdo e a gestdo de marcas tém se consolidado como elementos centrais nas
estratégias organizacionais, refletindo ndo apenas o valor econdmico que podem agregar, mas
também sua capacidade de gerar vinculos simbolicos com os consumidores. Embora o
reconhecimento damarca como ativo estratégico s6 tenha ganhado forca a partir do século XX,
especialmente apos os avangos da Revolu¢ao Industrial e da consolidagdo da sociedade de
consumo, sua origem remonta a praticas antigas de identificacdo e diferenciacdo. Ao longo do

tempo, essas praticas foram sendo ressignificadas até assumirem o papel crucial que ocupam
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nas estratégias de marketing modernas.

De acordo com Martins (2006), uma marca ¢ composta por atributos tangiveis e
intangiveis que, ao serem gerenciados de forma eficaz, contribuem para gerar valor a empresa.
Atuando de maneira sistémica, as marcas possibilitam entregar solu¢des alinhadas as
necessidades do publico, promovendo assim satisfacdo e fidelizagdo. A boa gestdo desses
atributos pode posicionar uma empresa de forma estratégica no mercado, influenciando a
percepcao do consumidor.

Segundo Kotler ¢ Armstrong (2015), as marcas sdo mais do que meros nomes €
simbolos. Elas sao um elemento-chave no relacionamento da empresa com os consumidores.
Asmarcas representam as percepgoes € sentimentos dos consumidores em relagdo a um produto
e a seu desempenho. Tudo que o produto ou servico significa para o consumidor. As marcas
existem nas mentes dos consumidores.

Ja Aaker (2007) destaca que a constru¢do de marca passou a ser uma das principais
estratégias das organizacdes modernas, pois uma marca forte gera valor, fideliza clientes e
diferencia uma empresa em mercados altamente competitivos. A gestdo de marcas, ou
branding, portanto, ¢ parte central do marketing contemporaneo.

Segundo Keller e Machado (2006), o branding envolve um conjunto integrado de
atividades que vai desde a definicdo do nome e identidade visual até o posicionamento e a
constru¢ao de vinculos emocionais com o publico. Essa gestdo estratégica da percepgdo e da
reputacao organizacional ¢ hoje um dos ativos mais valorizados pelas empresas.

A pratica de gestdo de marcas, conhecida como branding, tem origem na marcagao de
gado, uma tradigdo antiga em que os animais eram identificados por sinais especificos que
indicavam seus donos. Esse ato, simples em esséncia, foi revolucionério para a época, pois
resolveu conflitos relacionados a propriedade e invasdo de territorios. Segundo Kotler e Keller
(2015), marcas fortes sdao construidas ao redor de um ideal de melhoria da vida dos
consumidores.

Assim, a marca funciona como um mediador entre o produto e o desejo do consumidor.
Essa diferenciacdo entre produtoe marca ¢ também defendidaporKotler e Keller (2012), que
ressaltam o papel simbolico e emocional que a marca desempenha no processo de decisao do
consumidor. Além disso, Kapferer (2012) destacaque a marca se constrodi na mente do publico,
onde as percepgdes e experiéncias se consolidam como elementos centrais da identidade da
marca, refor¢ando sua funcdo como elo entre a oferta e a experiéncia vivida.

Outro ponto importante na consolidacdo do branding foi o avanco industrial. A

Revolugado Industrial proporcionou a produgdo em larga escala e o aperfeicoamento dalogistica,
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enquanto, apds a Segunda Guerra Mundial, o desenvolvimento dos meios de comunicagao
ampliou o alcance das marcas. Desde entdo, elas passaram a influenciar o comportamento de
consumo mesmo entre pessoas que nunca haviam utilizado determinados produtos. Isso foi
possivel gragas ao fortalecimento da reputacdo e visibilidade, impulsionadas por estratégias de
branding (Ribeiro, 2021). Com isso, o branding deixou de ser apenas um diferencial para se
tornar uma exigéncia competitiva.

Segundo Aaker (1996), esse processo contribuiu para o fortalecimento de marcas com
alto valor percebido, que reduzem riscos e orientam escolhas com base em vinculos emocionais
duradouros. O autor ainda enfatiza que marcas fortes estabelecem relacionamentos de confianca
com seus publicos, o que se tornou essencial em um mercado cada vez mais volatil e
competitivo.

Keller e Machado (2006) definem branding como um conjunto de a¢des que visam
potencializar a gestdo das marcas, transformando-as em vantagens competitivas. Envolve
processos diversos, como criagdo de nome e design, protecao legal, posicionamento de
mercado, pesquisas, avaliagdo financeira e comunicagdo integrada. Os autores reforcam que o
branding deve ser entendido como um esforco continuo e coordenado, que exige
comprometimento e planejamento de longo prazo (Keller; Machado, 2006)

A marca ¢, hoje, considerada um dos ativos intangiveis mais valiosos de qualquer
organiza¢do ou individuo. Kotler e Keller (2012, p. 269) definem a marca como ‘“um nome,
termo, sinal, simbolo ou design — ou uma combinacdo desses elementos — destinado a
identificar os bens ou servicos de um vendedor ¢ diferencia-los dos concorrentes”. Essa
diferenciagdo, segundo os autores, ndo ocorre apenas no nivel visual, mas também emocional e
simbolico.

A conexdo entre marca e reputacdo também ¢ um ponto comum entre os autores. Aaker
(1996) e Kapferer (2012) ressaltam que a marca deve ser compreendida como um processo
continuo de construcao simbdlica. Cadainteracdo — seja uma entrevista de emprego, um post
em rede social ou uma apresentacdo profissional — contribui para reforcar (ou fragilizar) o
conjunto deassociacdes que formam a percepgao sobre uma pessoa. Porisso, a gestdo damarca
deve ser estratégica e consciente. No caso da marca pessoal, o individuo precisa compreender
que estd sempre “comunicando algo”, mesmo quando ndo tem essa intengdo explicitamente.

Kotler e Keller (2012) aindaafirmam que as marcas fortes sdo construidas com base em
promessas entregues consistentemente ao longo dotempo. A partir disso, criam-se expectativas
no publico, o que torna a confianca e a coeréncia elementos fundamentais para a longevidade

da marca. No ambiente profissional, isso significa que ndo basta ter competéncias técnicas; é
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preciso comunicar essas competéncias de forma clara, ética e constante, para que os outros
reconhecam o valor que o profissional pode oferecer. No quadro 1 tem-se conceitos e énfases

sobre marcas.

Quadro 1 — Conceitos de marcas e énfases

Autor Defini¢cado de Marca Enfase Principal
Kotler & Keller Uma marca é un~1 nome, termo, §mal, s1m.bolo ou design — ou I.dentlfl'ca({ao e
uma combinag¢do destes — destinado a identificar os bens ou diferenciacao no
(2012) . . . »
servigos de um vendedore diferencia-los  dos concorrentes. mercado

“Uma marca ¢ um conjunto de ativose passivos vinculados a um
nome e simbolo, queagregamou subtraem valoraosprodutos ¢
servicos.”

David Aaker
(1996)

Valor agregado e
percepcao associativa

“A marca é, antesde tudo,uma percep¢do mentalestruturada por| Construgao simbolica e

Kapf 2012 . N . . . .
apferer (2012) meio de experiéncias e associagdes.” identidade percebida

Fonte: (Kotler & Keller, 2012; Aaker, 1996; Kapferer, 2012)

Com base nas diferentes abordagens conforme quadro 1, sobre o conceito de branding,
¢ possivel identificar um ponto comum entre elas: a necessidade de diferenciagdo no mercado.
Ainda que cada autor destaque aspectos especificos, todos reconhecem o branding como um
recurso estratégico essencial para destacaruma organizagao frentea concorréncia. Para Knapp
(2002), trata-se de um plano estratégico que orienta as agdes da marca. J& Ono (2006) defineo
branding como um método de gestdo voltado a construgdo e valorizacdo das marcas.

Ao longo do tempo, o entendimento sobre o conceito evoluiu, tornando-se mais amplo
e complexo. Atualmente, considera-se que o branding deve incorporar os elementos mais
significativos tanto para as organizagdes quanto para os consumidores, sempre acompanhando
as transformacodes sociais e culturais (Ribeiro, 2021).

Gomes (2011) enfatiza que a esséncia do branding esta na concretizacdo das promessas
e percepgOes que a empresa deseja transmitir a todos os publicos com os quais se relaciona.
Nesse sentido, o branding nao se restringe a identidade visual ou a comunicagdo, mas a
constru¢ao de um vinculo de confianga e valor com o publico.

Corroborando essa visdo, Lisboa (2004) afirma que a principal missao do branding ¢
criar e consolidar marcas fortes, com atributos que sejam verdadeiramente distintos tanto em
aspectos racionais quanto emocionais. Segundo o autor, essas marcas devem ser capazes de
resistir ao tempo, tornando-se simbolos duradouros e estabelecendo uma relacdo de lealdade
com o consumidor, que passa a agir como defensor da marca.

Nesse mesmo contexto, Aaker (2007) contribui com a definigdo deidentidade de marca

como um conjunto de associa¢des intencionais que o gestor deseja construir ou preservar. Essas
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associacOes expressam a proposta de valor da marca e representam promessas feitas ao
consumidor, que podem envolver beneficios funcionais, emocionais ou relacionados a
autoexpressao.

Dessa forma, o branding se estabelece como uma ferramenta estratégica indispensavel
para a constru¢do de valor de longo prazo. Mais do que um conjunto de a¢des promocionais,
ele representa um processo integrado que conecta identidade, propdsito e percepgao. Ao alinhar
as expectativas dos consumidores com os valores da organizacdo, o branding contribui para o
fortalecimento damarca, diferenciagao no mercado e desenvolvimento de vinculos emocionais
duradouros. Em um cendrio competitivo € em constante transformacdo, sua gestdo eficaz se

torna um diferencial essencial para a sustentabilidade das marcas.

2.3 Personal Branding

Trazendo o conceito de marca para as pessoas, percebe-se que uma marca forte
comunica ndo apenas o que algo ¢, mas o que ele representa. Quando o conceito ¢ aplicado a
pessoas, percebe-se que o nome deum profissional também carrega significados, reputagdes e
percepcdes, influenciando diretamente a forma como ele € recebido pelo mercado.

Essa perspectiva ¢ ampliada por Aaker (1996), que propde que a marca ¢ um conjunto
de ativos e passivos vinculados a um nome ou simbolo, capazes de agregar ou subtrair valor
para produtos e servicos. Entre os principais ativos da marca, Aaker inclui a notoriedade, a
qualidade percebida, as associagdes e a lealdade. Ele afirma que “as marcas mais fortes geram
vinculos emocionais, reduzem o risco percebido e orientam escolhas” (Aaker, 1996, p. 7).

Essa logica pode ser aplicada diretamente ao contexto profissional: um individuo com
uma marca pessoal bem posicionada gera confianga, transmite competéncia e se torna uma
escolha preferencial para recrutadores, clientes e parceiros.

Ana Couto (2014), uma das principais especialistas brasileiras em branding, reforca a
importancia daverdade como fundamento damarca. Para a autora, “marcas sdo expressdes da
verdade, do proposito e da identidade". Nao sdo inventadas, sdo reveladas” (Cout o, 2014, p.
38). Ela defende que a marca devenascer de dentro para fora, ou seja, da clareza que a pessoa
ou organizacdo tem sobre seus valores, principios e diferenciais. Essa ideia ¢ especialmente
importante no contexto do marketing pessoal, pois ressalta que a constru¢do da imagem deve
estar alinhada com a esséncia do profissional, e ndo baseada em aparéncias ou artificios
passageiros. No digital, ondea exposi¢ao ¢ constante, qualquer incoeréncia podecomprometer

a credibilidade construida ao longo do tempo.



21

No cendrio contemporaneo, marcado por intensas transformacgdes sociais, tecnologicas
e econdmicas, a forma como os individuos se apresentam e se posicionam diante dasociedade
tornou-se um fator determinante para o sucesso pessoal e profissional. A crescente
competitividade no mercado de trabalho e a valorizagdo da imagem como ativo estratégico
impulsionaram o surgimento de praticas voltadas a gestdo da propria reputacao e identidade.

Nesse contexto, o marketing pessoal — também conhecido como personal branding —
desponta como uma ferramenta essencial para aqueles que desejam destacar-se por suas
competéncias, valores e diferenciais. Mais do que uma simples técnica de promocdo, o
marketing pessoal representa uma estratégia integrada de comunicacdo, posicionament o e
construcdo de significado, fundamentadana autenticidade e na coeréncia entre discurso e
pratica. Autores como Kotler e Armstrong (1995), Peters (2000), Bordin (2004), e Khedher
(2013) evidenciam que o sucesso profissional esta diretamente relacionado a capacidade de
gerir a propria imagem como uma marca, comunicando valor de forma ética, clara e duradoura.

O marketing pessoal, também conhecido como personal branding, refere-se a
construcdo planejada daimagem deum individuo com o objetivo dealcangar posicionamento,
destaque e reconhecimento no ambiente social e profissional. De acordo com Kotler e
Armstrong (1995), o marketing pessoal tem como finalidade criar ou manter determinado
comportamento doindividuo, conduzindo-o a uma posicdo dedestaquena sociedade. Trata-se,
portanto, de uma ferramenta estratégica que atua na gestdo da percep¢do que os outros tém a
seu respeito.

Diferente de uma autopromocao vazia, o marketing pessoal fundamenta-se em valores
auténticos e coerentes com a identidade de quem o pratica. Envolve o uso consciente de
comportamentos, atitudes, habilidades e competéncias para influenciar de forma positiva o
meio no qual o individuo esta inserido. Como afirmam Avila e Fernandes (apud Paixdo, 2009,
p- 5), "pode-se dizer que o marketing pessoal ¢ a exceléncia do agir diario, abrangendo
comportamentos e atitudes para a conquista do sucesso almejado".

A imagem pessoal ¢ um dos pilares do marketing pessoal. Ela ¢ formada por uma
combinacdo depercepcdes: a maneira como a pessoa se V€, como 0s outros a veem € como ela
gostaria de ser vista. Linkemer (1991, p. 26) descreve essa triade como essencial para o sucesso
da imagem profissional: “Sua imagem profissional ¢ uma combinagdo de trés percepcdes: a
maneira como voc€ se v€; a maneira como os outros o veem; € a maneira como vocé gostaria
de se ver e de ser visto”.

A forma como um profissional se apresenta, comunica e interage ¢ determinante para a

construcdo dasua reputacdo. Bordin (2004) destaca que o marketing pessoal ¢ valido para todos
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os profissionais, independentemente de cargo, idade ou remuneracao, pois auxilia narealizagao
de projetos de vida dentro ou fora das organizagdes. Uma imagem positiva facilitao
reconhecimento e a aceitagdo, influenciando diretamente o alcance de metas e objetivos
pessoais e profissionais.

Em um mercado cada vez mais competitivo, com profissionais altamente qualificados
disputando os mesmos espagos, o diferencial muitas vezes esta na forma como a pessoa gerencia
sua propria marca. Nogueira (2001) afirma que marketing pessoal ¢ a capacidade de saber criar
vantagens competitivas e dar visibilidade adequada as competéncias individuais, objetivando
reconhecimento pessoal e profissional.

Nesse sentido, o marketing pessoal permite que o individuo se destaque ndo apenas por
suas habilidades técnicas, mas também por seu comportamento, €tica, postura, comunicacao e
capacidade de gerar valor em seus relacionamentos interpessoais. Para Heller (1991), o
autoconhecimento ¢ o ponto de partidapara o sucesso profissional. Quando oindividuo conhece
seus pontos fortes e fracos, ele ¢ capaz de planejar e executar agdes que melhorem sua
performance e sua imagem.

O marketing pessoal ndo se resume a exposi¢ao superficial nas redes sociais ou ao uso
de discursos ensaiados. Trata-se de uma constru¢do que exige autenticidade, planejamento e
alinhamento com os valores pessoais. Como destacaOliveira Neto (1999), o marketing pessoal
ndo valoriza nem reduz as pessoas, mas busca enaltecer o ser humano em todos os seus
atributos, valorizando sua estrutura fisica, intelectual e espiritual.

A aplicaciio estratégica do marketing pessoal exige planejamento. E necessario definir
objetivos, identificar o publico-alvo, desenvolver uma proposta de valor e escolher os canais
adequados para comunicar a imagem desejada. De acordo com Cappellari (2011, p. 6),
“utilizando-as de forma correta e ordenada, fazendo-se um planejamento, € possivel criar e
desenvolver uma imagem consistente e coerente, com aspectos psicologicos positivos, que
dardo a visibilidade necessaria para que uma pessoa se transforme em referéncia no seu
ambiente vivencial”.

Tom Peters (2000), um dos primeiros autores a popularizar o conceito de personal
branding, afirma que cada pessoa deve se enxergar como uma marca. Para ele, todos sdo
responsaveis por promover a si mesmos como uma empresa Unica. A constru¢do deuma marca
pessoal forte exige clareza sobre a identidade, foco no posicionamento desejado e coeréncia
entre discurso e pratica.

Nesse sentido, o marketing pessoal torna-se uma estratégia de longo prazo, voltada a

constru¢do de reputacdo e influéncia. Segundo Martins (2008), a técnica eficaz para o marketing
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pessoal esta em saber utilizar corretamente a marca individual, valorizando as pessoas ao longo
da trajetoria rumo ao sucesso.

Além disso, o marketing pessoal impacta diretamente a qualidadedevida e o bem-estar
do profissional. Bota (s.d., p. 8) afirma que o marketing pessoal ¢ aprendido e utilizado como
estratégia para atrair e desenvolver contatos, sendo mais bem aproveitado por aqueles que
apresentam autoestima elevada e uma vida emocional equilibrada.

O Personal Branding ¢ um conceito recente do Marketing que aborda as estratégias
usadas pelos individuos para promover suas competéncias e habilidades no mercado de
trabalho, sendo comparavel as técnicas utilizadas no marketing de produtos(Zarkada, 2012). O
principio basico ¢ tratar as pessoas como “marcas”, reconhecendo que todos possuem
caracteristicas Unicas, independentemente de idade, posicdo ou area de atuagdo (Khedher,
2013). De acordo com Lair, Sullivan e Cheney (2005), o sucesso na carreira depend eda eficacia
com que cada pessoa constrdi sua marca pessoal, destacando sua individualidade e
autoconsciéncia. Assim, construir uma narrativa pessoal passa a ser o ponto de partida para uma
estratégia diferenciadora que visa destacar o individuo em relagdo aos concorrentes.

E importante diferenciar o conceito de Personal Brand de outrasno¢des como Marketing
Pessoal e Autoestima. Marketing Pessoal refere-se a praticas para alcancar um emprego
desejado, enquanto a Autoestima ¢ relacionada a percepgao que o individuotem de si mesmo.
J& o Personal Brand diz respeito a gestdo de si proprio como uma marca — abrangendo
identidade, acdes, comunicacao e percepcao pelo outro (Hysi, Kogiaj, Kutrolli & Nunaj, 2016).

Khedher (2013) propde que o Personal Branding se caracteriza pelo desenvolvimento
de uma identidade pessoal Unica, seguida de sua comunicagdo ativa para publicos-alvo
especificos, também conhecida como networking. Além disso, inclui a avaliagdo continua do
impacto da marca pessoal na imagem e reputagdo, considerando os objetivos pessoais €
profissionais estabelecidos.

Chen (2013) destaca que o Personal Branding pode ser um recurso valioso para
estudantes em final de curso, tanto na busca por emprego quanto no planejamento de carreira.
J& Shuker (2012) observa que estudantes do ensino médio que participam ativamente de suas
instituicdes desenvolvem habilidades empreendedoras, aumentando suas chances de
empregabilidade.

Dessa forma, o marketing pessoal despontacomo uma ferramenta indispensavel para o
posicionamento estratégico do individuo no ambiente profissional e social. Sua aplicacdo
permite ndo apenas o reconhecimento de competéncias e diferenciais, mas também a construcao

de uma imagem coerente, ética e influente. Em um cendario de transformagdes rapidas e alta
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competitividade, investir no proprio desenvolvimento e na gestdo consciente da propria marca
¢ um passo essencial para alcancar visibilidade, credibilidade e realizagdo pessoal e
profissional. Portanto, o personal branding nao ¢ apenas uma estratégia de mercado, mas um
compromisso com a autenticidade, a exceléncia e a sustentabilidade das relagdes interpessoais.

A constru¢do da imagem profissional requer mais do que aparéncia: envolve postura,
competéncias, valores e coeréncia comunicativa. No contexto atual — marcado por rapidas
transformacoes tecnologicas e crescente valorizacdo da presenca digital — o personal branding
tornou-se essencial para destacar-se no mercado, especialmente na area do Secretariado
Executivo.

O perfil do(a) secretario(a) executivo(a) evoluiu significativamente ao longo dahistoria.
Desde os escribas na antiguidade — guardides do conhecimento — até o contexto brasileiro
contemporaneo, a fungao deixou de ser restrita a tarefas operacionais para tornar-se estratégica
e multidisciplinar (Muller; Oliveira; Cegan, 2015; Nonato Junior, 2009; Bernardino, 2014).
Como afirmam Marum, Barreto e Rocha (2017, p. 189), o secretario do século XXI deve ser
“dinamico, agil, criativo e totalmente conectado as novas tecnologias”.

Esse profissional ndo atua mais apenas nos bastidores: sua imagem e reputagdo
influenciam diretamentea confianca e credibilidade da organizac¢ao (Chiavenato, 2014; Lucena,
2023). A atuagdo estratégica requer visdo sistémica, comunicagdo eficaz e consciente,
alinhamento aos valores institucionais e tomada de decisdes colaborativas (Portela;
Schumacher, 2006).

Inserido nesse contexto, o personal branding desempenha papel central. Conforme
Ferreira (2025), o marketing pessoal ¢ utilizado por profissionais e alunos de Secretariado
Executivo para construir e gerenciar sua imagem profissional, buscando destacar-se de forma
planejada e estratégica. Esse estudo aponta que a pratica do marketing pessoal reflete
competéncia, postura ética e habilidades de comunicagao, espelhando uma marca pessoal solida
e confiavel.

Estudos mais recentes também reforcam a importancia da construcdo de marca pessoal
via plataformas digitais. Batista, Ferreira e Dantas (2025) analisaram o uso do Instagram por
profissionais auténomos do secretariado, demonstrando que a presenga digital fortalece a
visibilidade e gera vinculos técnicos e simbolicos com o publico-alvo. Em paralelo, Lucena
(2023) destaca que redes como o LinkedIn s3o ferramentas indispensaveis para a consolidagao
da reputagao profissional.

Trazendo o conceito de marca para o universo individual, percebe-se que uma marca
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forte comunica ndo apenas o que algo €, mas o que representa. Aaker (1996) propde que a marca
¢ um conjunto de ativos e passivos vinculados a um nome ou simbolo, capazes de agregar ou
subtrair valor. Ele argumenta que “as marcas mais fortes geram vinculos emocionais, reduzem
o risco percebido e orientam escolhas” (AAKER, 1996, P. 7). Quando aplicada a individuos,
essa logica demonstra que um profissional com marca pessoal bem posicionada gera confianga
e se torna referéncia em seu campo de atuacao.

Apesar de amplamente reconhecido como uma ferramenta estratégica para o desenvolvimento
profissional, o marketing pessoal também ¢ alvo de criticas que apontam seus limites éticos,
sociais e psicologicos. Uma das principais preocupagdes refere-se a possibilidade de o
individuo transformar-se em “produto”, submetendo-se a padrdes de mercado que muitas
vezes ignoram a subjetividade e a autenticidade (Lair; Sullivan; Cheney, 2005). Essa
“mercadorizagdo do eu” pode gerar tensoes internas, alimentando ansiedades relacionadas a
constante necessidade de performance, visibilidade e perfeicao, especialmente nas redes
sociais (Fernandes; Santos, 2025). Além disso, o foco excessivo na autopromocao pode
fragilizar relacdes interpessoais genuinas, dando lugar a interagdes estratégicas e calculadas,
voltadas mais a visibilidade do que a construg¢do de vinculos reais (Zaparoli; Kawano, 2024).
Outra critica relevante diz respeito ao viés de exclusdao que o marketing pessoal pode reforgar:
individuos com menor acesso a tecnologia, formagao ou habilidades comunicacionais podem
ter sua visibilidade limitada, acentuando desigualdades no mercado de trabalho (Chen, 2013).
Desse modo, embora o marketing pessoal represente um recurso valioso para o
posicionamento profissional, ¢ fundamental que seja praticado com responsabilidade,
alinhado a principios éticos e a autenticidade do sujeito, sob o risco de transformar-se em um
mecanismo de autovigilancia e desgaste emocional.

Segundo Ana Couto (2014), as marcas revelam a verdade, o proposito e aidentidade de
quem as representa. Assim, o marketing pessoal, para ser eficaz, deve ser construido de dentro
para fora, a partir do autoconhecimento. Essa ideia ¢ essencial no ambiente digital, onde a
exposi¢cao continua exige coeréncia e autenticidade.

Autoras como Fernandes e Santos (2025) apontam que profissionais da area de
Secretariado precisam compreender o marketing pessoal como estratégia de empoderamento e
de diferenciacdo frente a um mercado altamente competitivo. Em um estudo recente, essas
autoras destacam que a construcao damarca pessoal contribui diretamente para o fortalecimento
da identidade profissional, tornando o(a) secretdrio(a) executivo(a) mais influente nos

processos organizacionais.
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Nesse mesmo sentido, Chen (2013) e Khedher (2013) destacam que o personal branding
se baseia na criagdo de uma identidade inica, com comunicacdo ativa e gestdo de reputacao.
Esse processo permite que estudantes e profissionais comuniquem seus diferenciais,
promovendo visibilidade e aumentando suas oportunidades de inser¢do no mercado.

A convergéncia entre esses autores evidencia que o personal branding, quando aplicado
estrategicamente no Secretariado Executivo, amplia a capacidade do profissional de se
posicionar como autoridade, inspirar confianca e estabelecer vinculos duradouros. O marketing
pessoal deixa de ser apenas uma ferramenta de autopromogao para se tornar um compromisso

ético com a entrega de valor, autenticidade e exceléncia.

3 METODOLOGIA

Este trabalho adota uma abordagem de natureza qualitativa e descritiva, com o objetivo
decompreender como profissionais e estudantes percebem, constroem e enfrentam os desafios
relacionados a gestao da propria imagem nas redes sociais no contexto domercado detrabalho.
Para tanto, optou-se pelo uso deum questionario estruturado, composto por questdes objetivas
e abertas, como instrumento principal de coleta de dados.

A escolha do questionario como ferramenta metodoldgica se justifica pela sua capacidade
de alcancar um numero maior de respondentes de forma agil e econdmica, além de permitir a
obten¢do de dados tanto quantitativos quanto qualitativos. O instrumento foi elaborado com
base nos objetivos especificos da pesquisa, a saber: (a) entender se os profissionais reconhecem
a importancia de desenvolver uma marca pessoal forte; e (b) compreender os desafios e
oportunidades envolvidos no processo de constru¢do da marca pessoal no contexto das redes
sociais.

O questionario foi aplicado de forma online, por meio da plataforma Google Forms, e
contou com a participagdo deprofissionais e estudantes, especialmente daarea de Secretariado
Executivo. Dos questionarios enviados, 19 (dezenove) pessoas responderam, tal amostra se deu
de forma aleatoria, porém buscando a conveniéncia da pesquisadora. As perguntas objetivas
foram tabuladas em planilha do Excel, possibilitando a construcdo de graficos descritivos que
sintetizam tendéncias e padrdes nas respostas. Ja as perguntas abertas foram tratadas por meio
deanalise de conteudo categorial tematica, conforme proposta de Bardin (2011), que permite a
identificacdo de categorias recorrentes e significados atribuidos pelos sujeitos pesquisados.

A andlise dasrespostas abertas seguiu trés etapas principais: 1) pré-analise, com a leitura

flutuante das respostas; 2) exploracdo domaterial, com a codificagdo dasfalas e agrupamento
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em categorias tematicas; e 3) tratamento dos resultados, com a interpretacdo dos sentidos
atribuidos pelos participantes em didlogo com os autores que fundamentam teoricamente este
estudo. Os dados qualitativos foram, portanto, essenciais para aprofundara compreensao das
experiéncias, percepgoes e dificuldades relatadas pelos respondentes.

A metodologia utilizada permitiu integrar os dados descritivos com reflexdes qualitativas
interpretativas, contribuindo para uma analise mais rica, critica e contextualizada sobre o tema
do personal branding nas redes sociais. Esse processo favoreceu a articulagdo entre teoria e
pratica, ampliando a compreensdo sobre como os individuos vém se posicionando diante da

necessidade de construir uma imagem profissional estratégica em ambientes digitais.

Quadro 2 — Rela¢do entre as perguntas do questionario e os autores que a subsidiaram

Pergunta do Questionario Autor Trabalhado no TCC
1. Qual é a sua faixa etaria? Perfil demografico para caracterizagdo da amostra
(Gil, 2019)
2. Vocé ¢: (Estudante, Profissional, Outro) Perfil profissional e contexto de atuagéo (Gil, 2019;
Bordin, 2004)
3. Ha quanto tempo atua profissionalmente? Tempo de experiéncia e impacto na consolidacio da

marca pessoal (Peters, 1999; Heller, 2015)

4. Em que setorou tipo de organizagdo vocé Influéncia do ambiente organizacional na

trabalha? construgio da imagem (Kotler & Keller, 2012)

5. Com que frequéncia vocé utiliza redes sociais Uso dasmidias sociais na estratégia de

com fins profissionais? personal branding (Montoya & Vandehey, 2009;
Arruda, 2003)

6. Qualrede social vocé mais utiliza para construir | Plataformasdigitais como ferramenta de

sua imagem profissional? visibilidade e networking (Souza & Moraes, 2020;

Labrecque et al.,2011)

7.Em uma escala de 1 a 5, como vocé avalia sua | Gestdo da marca pessoal como diferencial

preocupacdo com a gestdo da competitivo (Peters, 1999; Montoya &
sua imagem profissional? Vandehey, 2009)
8. O quanto vocé acredita que o uso estratégico das| Marketing pessoal e oportunidades no mercado de
redes sociais pode ampliar trabalho (Kotler &
suas oportunidades profissionais? Armstrong, 1995; Oliveira, 2016)
9. Qual dos seguintes aspectos vocé considera mais |Elementos do personal branding: autenticidade,
importante na construgao reputag¢do e comunicagao
de sua marca pessoal? (Bordin, 2004; Heller, 2015; Arruda, 2003)
10. Vocé acredita que desenvolveruma marca pessoalBeneficios do marketing pessoalpara carreira (Peters,
forte pode abrir 1999; Montoya &
oportunidades profissionais como: [Vandehey, 2009; Oliveira, 2016)

11.Como vocé percebe a importancia de desenvolverlCompreensio subjetiva sobre personal branding
uma marca pessoal forte? (Heller, 2015; Montoya &
'Vandehey, 2009)
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12. Quais os principais desafios vocé vivéncia para
desenvolveruma imagem
pessoal atrativa para o mercado de trabalho?

Dificuldades na construcdo da imagem profissional
(Kotler & Keller, 2012; Bordin, 2004)

13. De que maneira as redes sociais influenciam a
construgdo da imagem profissional ea visibilidade
dos mesmos

no mercado?

Impacto das redes sociais no posicionamento pessoal
e imagem publica (Labrecque et al.,,2011; Peters,
1999;

Souza & Moraes, 2020)

Fonte: Elaborado pela autora.

4 ANALISE DE DADOS

A analise dos dados obtidos por meio do questiondrio estruturado tem como finalidade
compreender se os profissionais reconhecem a importancia de desenvolver uma marca pessoal
forte, bem como identificar os principais desafios e oportunidades envolvidos nesse processo.
As questoes analisadas por meio dos graficos contemplam aspectos fundamentais para essa
investigacdo, como a frequéncia e finalidade do uso das redes sociais, o nivel de preocupagado
com a gestao da imagem profissional, os elementos mais valorizados na constru¢cao da marca
pessoal, e a percepcao sobre os impactos do personal branding no contexto profissional. Tais
informagdes, analisadas a luz das contribui¢des de autores como Peters (2000), Heller (1991),
Aaker (2007) e Ana Couto (2014), permitem refletir sobre como os profissionais da area de
Secretariado Executivo tém construido sua imagem em um cenario digital competitivo, e
quais caminhos percebem como estratégicos para alcangar reconhecimento, visibilidade e
crescimento na carreira.

4.1 O conhecimento e interesse acerca da marca pessoal
Desse modo, as analises serdo iniciadas com foco no primeiro objetivo especifico desta

pesquisa, qual seja: analisar o nivel de conhecimento e interesse dosindividuos sobre personal

branding. Parte-se, portanto, da observacao do grafico 1.

Grafico 1 — Amostra conforme faixa etaria



29

Acima de 50 anos

41 a 50 anos

31 a40 anos NG

25230 anos NN

18a24anos N
Menos de 18 anos

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%  70%

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

A partir do que foi coletado, observa-se que a maioria dos respondentes (63%) esta na
faixa de 18 a 24 anos, seguida por 26% entre 31 e 40 anos. Esse perfil revela um publico jovem-
adulto, propenso a estar em fase de entrada ou consolidagdo no mercado de trabalho, o que pode
justificar o interesse crescente por estratégias de posicionamento profissional como o personal
branding. Isso ¢ confirmado ao analisar o grafico n. 2 que divide a amostra conforme a sua

atuagdo profissional.

Grafico 2 — Amostra conforme atuacio profissional

Atuagao profissional
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

A pergunta acerca da atuag@o profissional no questiondrio estruturado aplicado possuia
trés respostas possiveis: estudante de secretariado executivo, profissional da area de
secretariado executivo e outros. Nesse Ultimo caso, abriu-se a oportunidade para que o

respondente informasse a sua area de atuagdo, essas respostas foram detalhadas no grafico



30

acima.

A partir do que foi coletado, cerca de 68% dos participantes sdo estudantes da area de
Secretariado Executivo, enquanto 21% sdo profissionais de diferentes areas. Isso indica que o
tema ¢ relevante tanto para quem esta em formagdo quanto para quem ja atua no mercado, nao
sO para Secretarios Executivos. A presenca de estudantes também pode refletir a busca por
diferenciagdo em um mercado competitivo desde os anos iniciais da carreira por meio da
construgdo de credibilidade, como assinala Bordin (2004). A fim de identificar em que medida
essa hipotese acerca do inicio de carreira se confirma, apresenta-se o grafico de n. 3 que tem

como objetivo identificar em que estdgio da carreira a amostra pesquisada esta.

Grafico 3 — Amostra conforme tempo de atuacio

Tempo deatuagdo

35%
30%

25%
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

A maioria dos participantes possui até 10 anos de atuagdo, com destaque para o grupo
entre 4 e 10 anos (31%). Os dados mostram uma amostra com predominio de profissionais em
inicio ou meio de carreira, o que refor¢a a importancia deestratégias de marketing pessoal como
diferencial competitivo para o crescimento profissional. Embora o perfil da amostra seja
eminentemente de estudantes, pode-se afirmar que, em alguma medida, esses estudantes ja
possuem atuagdo profissional e usam as redes sociais com uma frequéncia elevada, o que se

observa no grafico de n. 4 abaixo.

Grafico 4 — Frequéncia de uso de redes sociais
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Mais de 55% dos respondentes afirmaram usar redes sociais com frequéncia para fins
profissionais. Esse dado evidencia o papel relevante das midias digitais na construgdo da
imagem profissional, além deindicar que os participantes estao familiarizados com o uso dessas
plataformas para além do lazer. Indicativo que pode ser observado pelo tipo de rede social
utilizada pela amostra, a maioria (84,2%) prefere o LinkedIn para construir a sua imagem
profissional, outros 15,8% optam pelo Instagram. E notério que o LinkedIn é uma rede social
projetada para fins profissionais, no entanto ¢ interessante observar que ele ¢ a principal escolha
dos estudantes e profissionais independentemente do tempo de atuagdo na area. Essa escolha
de plataforma também se associa com a preocupagdo dos profissionais pesquisados com a sua
imagem profissional.

Questionou-se a amostra para que eles identificassem em uma escala de 1 a 5, como
avaliavam a sua preocupagdo com a gestao da imagem profissional, sendo 5 elevada e 1 baixo.
As respostas geraram o grafico de n. 5 abaixo, em que mais de 70% possuem uma preocupacao
elevada, isto ¢ maior ou igual a 4. Isso sugere um alto nivel de consciéncia sobre a importancia
de gerenciar a forma como sdo percebidos no ambiente de trabalho e nas redes sociais, o que

esta diretamente alinhado ao conceito de personal branding.
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Grafico 5 — Escala de preocupacio com imagem profissional

Preocupacdo com a imagem profssional
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

A alta frequéncia deuso dasredes sociais com fins profissionais (73% dos participantes)
e a forte preocupagdo com a gestdo daimagem profissional (notas 4 e 5 atribuidas por 74% dos
respondentes) reforcam a ideia de que os participantes reconhecem a importancia daconstru¢ao
estratégica da propria imagem. Segundo Ana Couto (2014), marcas pessoais auténticas sao
expressoes do propdsito e da identidade do individuo, e ndo criagdes artificiais. Esse dado
sugere que os respondentes ja percebem a necessidade de alinhar suas a¢des profissionais com
seus valores e objetivos.

Além disso, Heller (1991) afirma que o sucesso profissional comega com o
autoconhecimento. O perfil dos participantes indica que essa etapa estd em curso, € o uso das

redes sociais aparece como uma via relevante para explorar essa constru¢ao da imagem.

Grafico 6 — Amostra que possui maior preocupacio com a imagem, segundo a faixa
etaria

Faixa etaria X Preocupacdocom a Imagem
120,0%
100,0%
80,0%
60,0%

40,0% |
20,0%
5 4 3 2 1

B [8a24anos ®M25a30anos ®31 a40 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2025).
A faixa etéria de 18 a 24 anos apresentou a maior média de preocupagdo com a imagem
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profissional (41,7%), seguida por 31 a 40 anos (40,0%). O publico mais jovem — em processo
de inser¢do no mercado — demonstra maior atencdo a forma como se posiciona, o que esté
alinhado a fala de Heller (1991), que afirma que o sucesso comega com o autoconhecimento. A
busca por destacar-se ja nos primeiros anos de carreira pode ser interpretada como um reflexo
da competitividade do mercado contemporaneo, descrito por Aaker (2007), que valoriza a
diferenciagdo por meio da marca pessoal. Entdo, se questiona: ¢ possivel observar resultados
na carreira com o uso das redes sociais? Para isso apresenta-se o grafico que busca relacionar a
frequéncia do uso das redes sociais, por motivos profissionais, € o impacto na percep¢ao de

retorno.

Grafico 7 — Percepcao de impacto das redes sociais considerando o uso

Uso das redes socias e ampliacdo de oportunidades
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Participantes que usam redes sociais para fins profissionais atribuiram que a ferramenta
pode ajudar, desde que bem usada. Da amostra pesquisada, apenas quatro participantes
relataram que ja obtiveram beneficios diretos das redes sociais. Essa correlagdo mostra que o
uso frequente das redes esta associado a uma compreensdo mais solida do poder das midias
digitais na constru¢ao da imagem. Isso refor¢a o argumento de Zaparoli ¢ Kawano (2024),
segundo o qual as redes sociais sdo canais poderosos para visibilidade e conexado estratégica,

desde que utilizadas com autenticidade e coeréncia.
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Grafico 8 — Preocupacgao com a imagem a partir do tempo de atuacio
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Os profissionais com 4 a 10 anos de atuagdo demonstraram a maior preocupacgao,
seguidos pelos com menos de 1 ano. Aqueles com mais de 10 anos apresentaram menor média
de preocupagdo. Profissionais em meio de carreira tendem a estar em busca de crescimento ou
consolidagdo, e por isso investem mais na gestdo da propria imagem. Ja os mais experientes
podem confiar em reputagdes ja construidas ou estar menos inseridos nas dinamicas digitais.
Como destaca Bordin (2004), o marketing pessoal ¢ uma ferramenta valida em todas as etapas
da carreira, mas seu uso pode variar conforme os objetivos e o contexto de cada fase.

Até o presente, embora a amostra seja eminentemente jovem, em inicio de carreira, é
possivel observar que esse publico apresenta maior interesse no uso das redes sociais como um
meio que pode auxiliar o crescimento profissional.

Assim, passa-se as analises provenientes do segundo objetivo especifico desta pesquisa,
qual seja: reconhecimento daimportancia dedesenvolver uma marca pessoal forte. Esta analise
visa compreender como o0s participantes percebem o valor e a importancia do personal branding

para suas trajetdrias profissionais, com base nas respostas ao questiondrio.

Grafico 9 — Aspectos mais importantes da marca pessoal para a amostragem
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

As dimensdes mais valorizadas pelos respondentes (47,4% cada uma) foi “clareza sobre
valores e prop6sito” e “aparéncia e postura profissional”, o que reflete a busca por ser conhecido
na constru¢do da imagem profissional. Em seguida, surgem “comunica¢do eficaz nas redes
sociais” (36,8%) e “reconhecimento por resultados entregues” (31,6%), isso mostra que os
participantes valorizam a consisténcia entre identidade pessoal e entrega de valor, mais doque

aparéncia ou numero de seguidores.

Grafico 10— Quais aspectos sio mais importantes segundo a faixa etiria
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Cumpre observar no grafico de n. 10, acima, que “aparéncia ¢ postura profissional” e
p g q p p p

“comunicagdo eficaz nas redes sociais” sdo aspectos mais importantes para o grupo de 18 a 24
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anos, ao passo que o publico mais maduro busca apresentar “clareza sobre valores e propdsito”
em suas redes sociais. Pode-se inferir que a partir dos 30 anos, o profissional ja apresenta um
curriculo e atuacdo mais consolidada no mercado, o que ndo exige dele uma construgao de sua
postura profissional, algo que é mais percebido em alguém em inicio de carreira. Nesse caso,
este ultimo busca construir a sua autoridade no mercado profissional.

Outro ponto interessante a ser analisado sdo as oportunidades geradas a partir do uso

de branding pessoal, o que pode ser analisado no grafico n. 11, abaixo.

Grafico 11 — Oportunidades geradas pelo uso de marca pessoal pela amostra
Oportunidades geradas pela marca pessoal
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Os dados indicam que os participantes associam fortemente o branding pessoal a
oportunidades profissionais reais. Os destaques foram “maior visibilidade no mercado” e
“parcerias ou networking” (52,6% e 36,8% respectivamente), seguidos por “promocdes
internas” e “recolocacdo profissional mais rapida”. Nao houve quem afirmou nao ver grandes
oportunidades — refor¢ando a percep¢do de que o personal branding é um ativo estratégico
para alavancar a carreira.

Os graficos demonstram a percep¢ao dos participantes sobre os beneficios e os elementos
essenciais para o desenvolvimento deuma marca pessoal forte. Destaca-se que os respondentes
acreditam que o uso estratégico dasredes sociais pode ampliar suas oportunidades profissionais.
De acordo com Zaparoli e Kawano (2024), o personal branding nas redes sociais vai além
além da autopromocao, sendo uma forma de gerar valor por meio de uma comunicacgao alinhada
aidentidade do individuo.

Quando questionados sobre o que consideram mais importante na constru¢do da marca

pessoal, os participantes priorizaram ‘“‘clareza sobre valores e propdsito” e “reconhecimento por
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resultados entregues”, reforcando o alinhamento entre discurso e pratica. Segundo Ana Couto
(2014), a marca pessoal deveser construida de dentro para fora, refletindo verdades internas e
diferenciais reais. Isso indica que os participantes ja compreendem o branding como uma
ferramenta ética e estratégica.

Asoportunidades mais mencionadas foram maior visibilidade no mercado e convites para
parcerias, evidenciando que os participantes percebem o branding pessoal como uma vantagem
competitiva. Aaker (2007) sustenta que marcas fortes geram vinculos emocionais e
diferenciagdo no mercado — e esse mesmo raciocinio se aplica a marca pessoal, como mostra
a valorizagdo pratica dessa ferramenta pelos respondentes.

Esse dado sugere que quem ja estd inserido no mercado reconhece mais intensamente os
efeitos positivos do personal branding digital. Segundo Aaker (2007), a marca pessoal bem
gerenciada gera valor simbdlico e emocional, o que no contexto profissional pode significar
acesso mais facil a oportunidades e reconhecimento.

Esse dadoreforga a ideia de que as redes sociais nao apenas ampliam a visibilidade, como
defendem Zaparoli e Kawano (2024), mas também funcionam como pontes ativas para
parcerias, promocdes e recolocacdo profissional. Isso valida o branding pessoal como uma

ferramenta pratica de posicionamento.

Grafico 12 - Populagio da amostra que mais percebe a valorizaciao de ‘valores e
proposito’

Faixa etaria x Valorizacdo de 'valores e propdsito'
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

O aspecto mais valorizado na constru¢ao da marca pessoal foi a clareza sobre valores e
proposito — especialmente entre os jovens. Na faixa de 18 a 24 anos, 70% escolheram esse

fator como central, contra 60% entre 31 e 40 anos; € 50% entre 25 e 30 anos. No entanto, acerca
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desse aspecto € importante mencionar que a maior amostra pesquisada foi a faixa entre 18 e 24
anos, portanto, nao ¢ possivel refletir esse aspecto para a populagdo em geral.

Essa valorizagdo do alinhamento entre identidade e imagem corrobora a perspectiva de
Ana Couto (2014), segundo a qual marcas auténticas nascem de verdades internas e ndo de
aparéncias. Os dadosrevelam que os participantes compreendem a marca pessoal como uma
extensao dos seus valores e ndo apenas uma estratégia superficial de promogao.

Os dados demonstram um cendrio favoravel ao desenvolvimento de estratégias de
personal branding entre os participantes da pesquisa. Ha interesse, consciéncia e um perfil
majoritariamente jovem que reconhece a importdncia de construir € manter uma imagem
profissional forte e coerente no ambiente digital.

Os participantes da pesquisa reconhecem fortemente a importancia dedesenvolver uma
marca pessoal solida. Valorizam autenticidade, clareza de proposito e resultados concretos
como pilares dessa constru¢do. Também percebem de forma clara os beneficios que uma
imagem profissional bem gerida pode trazer, especialmente no contexto digital, algo que sera

mais bem evidenciado por meio dos questionamentos abertos.

4.2 O reconhecimento acerca da importincia de uma marca pessoal

Trés perguntas abertas foram feitas a populagdo pesquisada, sdo elas: 1) Como vocé
percebe a importancia de desenvolver uma marca pessoal forte?; 2) Quais os principais desafios
vocé vivencia para desenvolver uma imagem pessoal atrativa para o mercado de trabalho?; 3)
De que maneira as redes sociais influenciam a constru¢do da imagem profissional e a
visibilidade dos mesmos no mercado? Cada uma desses questionamentos foram analisados a
partir da técnica de andlise de conteido desenvolvida por Laurence Bardin, como explicado
inicialmente nesta sessao.

Desse modo, a andlise qualitativa das respostas a pergunta “Como vocé€ percebe
a importancia de desenvolver uma marca pessoal forte?” permitiu identificar quatro grandes
nucleos tematicos que traduzem a percepcdo dos respondentes: (1) autenticidade e valores
pessoais, (2) diferenciagdo e posicionamento no mercado, (3) geracdo de oportunidades e
conexdes profissionais, e (4) constru¢ao de identidade e credibilidade.

Em primeiro lugar, uma parcela significativa dos participantes compreende a marca
pessoal como uma expressao auténtica de seus valores, propdsito e esséncia individual. Termos
como “autenticidade”, “valores pessoais”, “objetivo de vida” e “esséncia” emergiram deforma

recorrente. Essa perspectiva estd profundamente alinhada a abordagem de Ana Couto (2014),
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que concebe a marca como a revelagdo da verdade interior do individuo, € ndo uma criagao
artificial para agradar o mercado. Do mesmo modo, Cappellari (2011) ressalta que o marketing
pessoal eficaz exige clareza sobre identidade e coeréncia entre discurso e pratica — o que se
confirmou nas respostas analisadas.

Outro nucleo relevante refere-se ao entendimento da marca pessoal como ferramenta
de diferenciacdo e posicionamento estratégico diante de um mercado competitivo. Os
participantes destacam a importancia de se “destacar dos demais”, “diferenciar-se” e “se
posicionar”, evidenciando a consciéncia de que a construcdo de uma imagem solida vai além
dascompeténcias técnicas. Esse reconhecimento estd de acordo com Aaker (2007), que sustenta
que marcas fortes criam vinculos simbdlicos e emocionais capazes de orientar decisoes.
Também se alinha a visdo de Kotler e Keller (2012), que definem o branding como estratégia
de cria¢do de valor por meio da percepcao de diferenciais relevantes.

A abertura de oportunidades profissionais foi outro ponto amplamente enfatizado. As
respostas apontaram que o desenvolvimento deuma marca pessoal pode “abrir portas”, “gerar
conexdes”, “trazer visibilidade” e “melhorar o aproveitamento das oportunidades”. Essa
dimensao pratica do branding corrobora os achados de Zaparoli e Kawano (2024), para quem a
gestdo estratégica daimagem pessoal nas redes sociais permite ampliar o alcance e conectar o
profissional a ambientes e publicos alinhados com seu perfil. Da mesma forma, Chen (2013)
observa que o personal branding pode ser um diferencial competitivo relevante tanto para
inser¢do quanto para recolocacdo no mercado.

Por fim, alguns participantes associaram a marca pessoal ao fortalecimento daidentidade
profissional e dacredibilidade perante o publico. A imagem construida, segundo suas respostas,
funciona como uma espécie de “cartdo postal do profissional”, capaz de transmitir confianga e
gerar respeito. Essa leitura vai ao encontro daconcepcao de Kapferer (2012), para quem a marca
ndo se resume a aparéncia, mas se constrdi na mente do outro, como resultado de interagdes e
experiéncias. Heller (1991), por sua vez, refor¢a que o marketing pessoal comega com o
autoconhecimento e se consolida na medida em que o individuo comunica com clareza quem
¢, o que faz e por que faz.

Em sintese, os dados demonstram que os participantes da pesquisa possuem uma
percep¢do ampla e bem fundamentada sobre a importancia do desenvolvimento deuma marca
pessoal forte. Suas respostas vao além da autopromogdo e revelam um entendimento maduro
damarca como ferramenta de expressdo identitaria, diferenciagdo estratégica e geragao de valor
no ambiente profissional — em consonancia com o0s principais autores que fundamentam esta

pesquisa.
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Aopasso que emrelacao a segunda pergunta, “quais os principais desafios vocé vivencia
para desenvolver uma imagem pessoal atrativa para o mercado de trabalho?”, a andlise das
respostas permitiu identificar os principais desafios enfrentados pelos participantes no processo
de constru¢do de uma imagem pessoal atrativa para o mercado de trabalho. Desse modo, foi
possivel agrupar as respostas em cinco categorias principais: (1) constancia e gestdo de
conteudo nas redes sociais, (2) autoconhecimento e identificagdo de pontos fortes, (3)
diferenciagdo e inovacgao, (4) dominio dehabilidades técnicas e comunicacionais, ¢ (5) aspectos
emocionais € comportamentais.

A categoria mais recorrente dizrespeito adificuldade em manter constancia, organizagao
e qualidade nas postagens, sobretudo nas redes sociais. Os participantes relataram desafios
como esquecer deregistrar momentos relevantes, dificuldades em montar conteudos atrativos,
e o esforgo exigido para manter controle e planejamento entre diferentes plataformas. Também
foi mencionada a preocupagdo com a qualidade do conteido, mesmo que publicado com menor
frequéncia. Essa realidade evidencia a demanda por uma gestdo de imagem mais estratégica,
como propdem Zaparoli e Kawano (2024), ao afirmarem que o personal branding eficaz exige
consisténcia, coeréncia e presencga digital ativa. Essa necessidade de planejamento reforca ainda
a abordagem de Cappellari (2011), que destaca a importancia de uma gestdo planejada da
imagem para consolidar a marca pessoal com autenticidade.

Outro nucleo de respostas refere-se ao autoconhecimento e a identificagdo dos proprios
diferenciais como desafio. Alguns participantes apontam dificuldades em reconhecer e
desenvolver seus pontos fortes, o que corrobora a afirmagdo de Heller (1991) de que o
autoconhecimento ¢ o primeiro passo para a construcdo de uma marca pessoal solida. Sem
clareza sobre as proprias competéncias e valores, torna-se dificil transmitir uma imagem
coerente e atrativa ao mercado.

A questao dadiferenciagdo e inovacao na forma dese apresentar também apareceu como
um desafio significativo. A preocupacdo em “ndo ser mais do mesmo” e a busca por formas
diferentes de atrair o publico demonstram uma consciéncia da necessidade de singularidade.
Tal perspectiva esta diretamente ligada ao conceito de diferenciagdo de marca proposto por
Aaker (2007), para quem a marca pessoal deve expressar atributos tinicos € memoraveis, a fim
de criar vinculos duradouros com o publico.

Ademais, alguns participantes enfatizaram a importancia do dominio de ferramentas e
competéncias técnicas, como saber usar as redes sociais de forma estratégica, ter capacitagdes
especificas, saber se comunicar bem verbal e ndo verbalmente, e cuidar da aparéncia como

forma de coeréncia entre imagem e identidade. [sso demonstra uma visdo integrada da marca
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pessoal, em consonancia com os autores Kotler e Keller (2012), que defendem que o marketing
pessoal envolve o gerenciamento de multiplos elementos para gerar valor percebido e
posicionamento.

Por fim, surgiram desafios relacionados aos aspectos emocionais € comportamentais,
como manter a postura, ter ética, lidar com a pressdo por resultados, manter a inteligéncia
emocional e sustentar a firmeza nas atitudes. Esses aspectos subjetivos impactam diretamente
a forma como a marca ¢ percebida, o que também ¢ enfatizado por Kapferer (2012) ao tratar da
marca como construcao simbolica continua, que depende da capacidade de gerar confianca e
autenticidade no relacionamento com os publicos.

Em resumo, os dados qualitativos demonstram que os participantes compreendem que
a constru¢do deuma imagem pessoal atrativa ndo se resume a presenga digital, mas envolve um
conjunto de fatores que perpassam o autoconhecimento, a estratégia, a autenticidade, o dominio
deferramentas e o equilibrio emocional. O desafio, portanto, reside em integrar esses elementos
de forma coerente e constante — o que reforga a relevancia de acdes formativas que auxiliem
os individuos nesse processo de desenvolvimento da marca pessoal, como propde o presente
estudo.

Por fim, as redes sociais digitais foram amplamente reconhecidas pelos participantes da
pesquisa como ferramentas fundamentais para a construgdo e a projecao daimagem profissional
no mercado. Em relagdo a ultima pergunta, “de que maneira as redes sociais influenciam a
constru¢do da imagem profissional e a visibilidade dos mesmos no mercado?”, a analise de
conteudo das respostas revelou quatro categorias principais de sentido atribuidas a influéncia
dasredes sociais na carreira: (1) ampliagdo davisibilidade e alcance profissional, (2) construgao
de credibilidade e imagem publica, (3) possibilidade de conex@o com oportunidades e
empregadores, e (4) expressdao de identidade e valores profissionais.

A categoria mais mencionada diz respeito a ampliagdo da visibilidade no mercado de
trabalho. Diversas respostas apontam as redes como canais dedivulgagao e alcance, permitindo
que um nimero maior de pessoas — incluindo recrutadores, colegas e parceiros — conhega o
profissional. Um dos participantes descreve as redes como uma “vitrine na qual vocé pode
passar a imagem que deseja que o mercado tenha”, o que revela a consciéncia de que o conteudo
publicado ¢ uma forma estratégica de posicionamento. Esse entendimento dialoga com o
pensamento de Zaparoli e Kawano (2024), que afirmam que a presenga nas redes sociais ndo
se limita a autopromog¢do, mas constitui um meio legitimo de ampliagdo da influéncia e de
consolidagdo da marca pessoal junto ao publico-alvo.

Além disso, muitos participantes relacionam as redes sociais a transmissdo de
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credibilidade e construgao deuma imagem profissional solida. A presenca digital bem gerida ¢
percebida como um fator que contribui para o reconhecimento devalores como seriedade, ética,
competéncia e adaptabilidade. Essa perspectiva encontra respaldo tedrico em Kapferer (2012),
para quem a marca nao ¢ apenas um simbolo, mas o conjunto de percep¢des que o publico
forma com base nas experiéncias e interagdes com o individuo. Assim, a imagem transmitida
nas redes torna-se parte integrante dareputagao profissional, especialmente em um cenario onde
as relagdes de trabalho sdo cada vez mais mediados pelo digital.

Outro ponto recorrente foi o reconhecimento das redes sociais como pontes com
oportunidades profissionais, tanto formais quanto informais. As redes sdo vistas como espacos
que favorecem a descoberta de vagas, parcerias e convites, a medidaque tornam visivel o perfil
profissional deforma continua. Essa fungdo estd em consonancia com Khedher (2013) e Chen
(2013), que ressaltam que o personal branding digital ¢ capaz de melhorar a empregabilidade
ao comunicar de forma clara os talentos e diferenciais de um individuo. As redes funcionam,
assim, como plataformas dinamicas de aproximagao entre profissionais e o mercado.

Por fim, algumas respostas destacam que as redes sociais se tornaram uma espécie
de curriculo digital, permitindo que valores, principios, competéncias e posicionamentos
pessoais sejam percebidos com facilidade por quem acessa os perfis. Essa dimensao revela o
papel das redes na expressdao da identidade e da autenticidade, uma das bases centrais do
branding pessoal, conforme defendem Ana Couto (2014) e Cappellari (2011). A marca pessoal,
nesses termos, deve refletir com fidelidade quem o individuo ¢, e ndo apenas quem ele deseja
aparentar ser.

Em conjunto, os dados indicam que os participantes compreendem as redes sociais
como ferramentas multifuncionais de visibilidade, conexao, reputagdo e expressao identitaria,
sendo vistas como essenciais para o posicionamento no mercado de trabalho atual. A
naturalidade com que esses elementos sdao incorporados ao discurso dos respondentes revela
uma apropria¢do pratica dos conceitos discutidos no referencial teorico deste estudo e reforga
a relevancia do personal branding digital como competéncia fundamental no cenario

profissional contemporaneo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com base nas analises realizadas ao longo da pesquisa, foi possivel identificar que os
participantes possuem uma compreensao ampla e estratégica sobre o conceito de marca pessoal.

De modo geral, reconhecem que o personal branding vai além da autopromog¢do nas redes
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sociais, sendo percebido como uma forma de expressdo auténtica de valores, competéncias e
identidade profissional. A maioria dosrespondentes associa a constru¢do de uma marca pessoal
forte a geracdo de oportunidades, ao fortalecimento da credibilidade e a diferenciagdo em um
mercado de trabalho cada vez mais competitivo — aspectos que dialogam diretamente com os
autores que fundamentam este estudo, como Aaker (2007), Ana Couto (2014) e Zaparoli e
Kawano (2024).

Os resultados também evidenciaram que, embora os profissionais compreendam a
importancia do personal branding, enfrentam desafios relevantes para aplica-lo de forma
consistente. Entre os principais obstaculos relatados estdo a dificuldade de manter frequéncia e
qualidade nas postagens, o desconhecimento dos proprios pontos fortes, a gestdo da imagem
em multiplas plataformas e a pressdo por autenticidade e inovagao. Tais desafios demonstram
que a construcado da imagem profissional demanda planejamento, autoconhecimento e
habilidades de comunicagdo, confirmando os apontamentos de Cappellari (2011) e Heller
(1991) sobre a necessidade de um posicionamento estratégico que respeite a esséncia do
individuo.

Além disso, as redes sociais foram amplamente apontadas como ferramentas
fundamentais para visibilidade, conexdo com oportunidades e construgdo de reputacao
profissional. Os participantes destacaram que a forma como se comunicam, se posicionam € se
apresentam nas plataformas digitais influencia diretamente a forma como sdo percebidos pelo
mercado. Essa percepgao reforga a ideia de que, no cenario atual, o personal branding se tornou
uma competéncia indispensdvel, funcionando como um “curriculo vivo” e publico, onde a
coeréncia entre quem se € € o que se comunica pode definir o sucesso profissional.

Apesar deos resultados desta pesquisa contribuirem para a compreensdo daimportancia
do marketing pessoal no contexto da formagao e atuacdo de estudantes e profissionais da area
de Secretariado Executivo, o estudo apresenta algumas limitagdes. A amostra foi restrita a um
numero reduzido de participantes, o que pode limitar a generalizagdo dos resultados para outros
contextos profissionais e educacionais. Além disso, os dados foram coletados por meio de um
formulario online, o que, embora pratico, podendo captar com profundidade certas percepgoes
e experiéncias subjetivas relacionadas a construcao da imagem pessoal.

Diante disso, sugere-se que futuras pesquisas ampliem a amostragem, considerando
diferentesregides e realidades socioecondmicas, bem como adotemmétodos qualitativos, como
entrevistas em profundidade ou grupos focais, que permitam explorar com mais riqueza os
sentidos atribuidos ao personal branding. Estudos comparativos entre diferentes areas

profissionais ou investigagdes sobre o impacto real das estratégias de marketing pessoal no
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desenvolvimento da carreira também se configuram como caminhos promissores para

aprofundar a tematica.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

As perguntas abaixo foram elaboradas com base no referencial teorico do trabalho, e
visam compreender, de forma qualitativa, como o personal branding ¢ aplicado na pratica
profissional. Cada uma delas esta fundamentada em textos e autores do TCC.

O objetivo geral deste trabalho ¢ analisar o nivel de conhecimento e interesse dos
individuos sobre personal branding, explorando como essa estratégia ¢ entendida e

implementada no desenvolvimento profissional.

I. Questionario de Perfil — Marca Pessoal

(Voltado a todos os participantes da pesquisa, para compreensdo do perfil do respondente)
1. Qualé a sua faixa etiria?

() Menos de 18 anos
() 18 a 24 anos

() 25 a 30 anos
() 31 a 40 anos
()41 a 50 anos
() Acima de 50 anos

2. Voce é:
() Estudante da drea de Secretariado Executivo
() Profissional da area de Secretariado

Executivo () Outro (especifique)



3. Hé quanto tempo atua
profissionalmente? () Menos de 1
ano
() 1a3anos
()4al0anos
() Mais de 10 anos

4. Em que setor ou tipo de organizagao vocé trabalha?
( ) Administragdo publica (6rgdos governamentais, autarquias,
etc.) () Empresa privada com fins lucrativos
() Empresa estatal ou de economia mista
( ) Organizacdo ndo governamental (ONG, fundagdes,
associacoes) ( ) Instituicdo de ensino (escola, universidade,
centro de formacao) () Trabalho auténomo ou por conta propria

() Ainda nao estou inserido(a) no mercado de trabalho

5. Com que frequéncia vocé utiliza redes sociais com fins
profissionais? () Nunca
() Raramente
( ) As vezes
( )Frequentemente ()
Sempre
6. Qual rede social vocé mais utiliza para construir sua imagem
profissional? () LinkedIn
( )

Instagram

( )
Facebook

() TikTok
() Outras (especifique):

7. Emuma escala de 1 a 5, como voce¢ avalia sua preocupagdo com a gestao da
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sua imagem profissional?

O1-
Pouca ()
2

()3
()4
() 5 —Muita
8. O quanto vocé acredita que o uso estratégico das redes sociais pode ampliar

suas oportunidades profissionais?
a) Muito — ja obtive beneficios diretos
b) Moderadamente — pode ajudar, se bem usado
¢) Pouco — ndo vejo grandes impactos
d) Nenhum — redes sociais ndo sdo eficazes nesse sentido

9. Qual dos seguintes aspectos vocé considera mais importante na construcao de

sua marca pessoal?

(Pode marcar mais de uma alternativa)
a) Clareza sobre seus valores e proposito
b) Comunicagdo eficaz nas redes sociais

¢) Reconhecimento por resultados entregues
d) Aparéncia e postura profissional

e) Numero de seguidores ou curtidas

10. Vocé acredita que desenvolver uma marca pessoal forte pode abrir

oportunidades profissionais como:
(Pode marcar mais de uma alternativa)
a) Promocgdes internas

b) Convites para parcerias ou networking
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¢) Maior visibilidade no mercado de trabalho
d) Recolocagao profissional mais rapida
e) Nao vejo grandes oportunidades

11. Como vocé percebe a importancia de desenvolver uma marca pessoal forte?

12. Quais os principais desafios vocé vivencia para desenvolver uma imagem
pessoal atrativa para o mercado de trabalho?

13. De que maneira as redes sociais influenciam a constru¢do da imagem profissional

e a visibilidade dos mesmos no mercado?
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