MESTRADO EM
DESIGN & PUBLICIDADE

” Faculdade de Design,
I / | Tecnologia e Comunicagao

Universidade Europeia

Maria Isabel Rainha Miranda Nunes da Cruz

Branding Pessoal: A Influéncia do Design Emocional
no Curriculum Vitae

Orientadora: Luisa Martinez

IADE - UE - FACULDADE DE DESIGN, TECNOLOGIA E COMUNICACAO



m Faculdade de Design,
I / | Tecnologia e Comunicagao

Universidade Europeia

2019

MARIA ISABEL RAINHA BRANDING PESSOAL: A INFLUENCIA
MIRANDA NUNES DA CRUZ b DESIGN EMOCIONAL NO
CURRICULUM VITAE



/Esta pagina foi intencionalmente deixada em branco



” Faculdade de Design,
I / | Tecnologia e Comunicagao

Universidade Europeia

2019

MARIA ISABEL RAINHA BRANDING PESSOAL: A INFLUENCIA
MIRANDA NUNES DA CRUZ b0 DESIGN EMOCIONAL NO
CURRICULUM VITAE

Dissertacdo apresentada ao IADE — Universidade Europeia,
para cumprimento dos requisitos necessarios a obtencao do
grau de Mestre em Design & Publicidade realizada sob a
orientacéo cientifica da Doutora Luisa Martinez, Professora
Auxiliar do IPAM da Universidade Europeia.



/Esta pagina foi intencionalmente deixada em branco



Para ti. A esséncia da minha inspira¢do. Ao acreditar,
apreciar e ao simples, nada simples, ser e estar.



Vi

/Esta pagina foi intencionalmente deixada em branco



agradecimentos

Este agradecimento esta presente nesta dissertacdo, mas néo
representa apenas ela mesma. Representa o culminar de um
ciclo de estudos e trabalho. Significa um fechar de ciclo, tudo o
que apostei e apostaram na minha formacgéo.

Assim sendo é fundamental agradecer a oportunidade que os
meus pais me deram na vida, na forma de lidar com o mundo e
essencialmente na forma como lidando com o interior reajo com
o exterior. Eles forneceram-me, na sua esséncia, as bases e
ferramentas que precisei, sempre.

Agradecer as pessoas com quem me cruzei € as mensagens
com que me deparei essenciais a minha evolugéo processual.
As vivéncias e aprendizagens que se cruzaram comigo e me
ensinaram. As pessoas de Erasmus e ao proprio Erasmus que
me abriu os horizontes.

Obrigada aos professores que tive. A minha orientadora fica o
agradecimento pela liberdade acompanhada que me ofereceu
e ao acreditar em mim.

Aos meus amigos, pessoas que me querem bem que se
interessaram pelo meu trabalho. Ao meu namorado por todo o
apoio, respeito, compreensao, acompanhamento e incentivo a
continuar. A nunca, mas nunca desistir. Obrigada vida por esta
oportunidade.

vii



/Esta péagina foi intencionalmente deixada em branco

viii



palavras-chave

resumo

Curriculum Vitae; Branding pessoal; Design emocional;

Design de comunicacao; Cor.

Esta dissertacédo tem como objetivo estudar de que forma o
design emocional pode influenciar a avaliagdo do Curriculum
Vitae, tornando-o mais atrativo para quem perceciona.
Pretende-se contribuir para potenciar o branding pessoal,
numa das fases mais importantes de recrutamento, que é a
selecéo de curriculos. Esta investigacao foi realizada através
do método experimental, com aplicagéo de questionario online
onde se obteve a participacdo de 150 sujeitos. As variaveis
consideradas recaem sobre agentes do design emocional,
como o simbolismo, funcionalidade, originalidade e
atratividade. Foram criadas 6 versdes de curriculos, onde a cor
e alguns elementos gréficos foram trabalhados. Estas versdes,
manipuladas especificamente para esta investigacdo, foram
testadas em comparacao com o modelo de CV Europass.
Concluiu-se haver maior atratividade em curriculos
personalizados vs. o convencional CV Europass. A cor e a
capacidade de comunicacao grafica do layout revelaram afetar
positivamente a atratividade do documento. Desta forma, surge
arecomendacao da implementagédo do design emocional como
estratégia de branding pessoal. Esta investigacdo adiciona
conhecimento a area do design emocional em contexto do
Curriculum  Vitae, potenciando a sua capacidade
comunicacional. As ferramentas de comunicagdo, como a cor
e os elementos graficos, podem ser usadas para promover a
atratividade e nao meramente para informar.
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This dissertation aims to study how emotional design can
influence the evaluation of Curriculum Vitae, making it more
attractive. Thus, it is intended to contribute to the enhancement
of personal branding, in one of the most important stages of
recruitment, which is the selection of resumes. This
investigation was carried out through the experimental method,
using an online questionnaire in which 150 subjects
participated. The variables considered fall on agents of
emotional design, such as symbolism, functionality, originality,
and attractiveness. Six versions of curricula were created,
where color and some graphic elements were manipulated.
These versions, handled specifically for this investigation, were
tested against the Europass CV model. It was concluded that
there is greater attractiveness in personalized curricula vs. the
conventional Europass CV. The layout's color and graphic
communication capabilities have been shown to positively
affect the attractiveness of the document. Thus, the
recommendation of the implementation of emotional design as
a personal branding strategy. This research adds knowledge to
the area of emotional design in the context of Curriculum Vitae,
alerting to its communicative capacity. Communication tools
such as color and graphics can be used to promote
attractiveness rather than merely to inform.
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1. INTRODUGAO

Curriculum Vitae é um termo que tem origem no latim, que significa percurso
de vida (Houaiss, 2001). Normalmente é abreviado em CV e também se costuma
utilizar o termo curriculo, em portugués. Mas, na sua esséncia, representa o dar a
conhecer a trajetoria de vida, particularmente em termos profissionais, de quem
nele esta representado.

Nesse contexto, trata-se de um verdadeiro instrumento de apresentacao da
pessoa, devendo transmitir, para além da informacao pertinente sobre a formacao,
conhecimentos, experiéncia e outros fatores relevantes que ilustrem as nossas
qualificacbes e competéncias profissionais concretas, também a nossa
personalidade, tentando espelhar a nossa esséncia global enquanto pessoa. E o
que vai contar como primeira impressdao mostrando-nos e, tal como se costuma
dizer, “‘ndo ha uma segunda oportunidade para causar uma boa primeira
impressao”. A apreciacdo do curriculo é, habitualmente, a primeira etapa num
processo de recrutamento onde se seleciona ou se rejeita quem passa as fases
seguintes e, como tal, € muito importante criar um impacto positivo. Contudo, a
comunidade cientifica olha muito para o Curriculum Vitae essencialmente pelo seu
conteudo, nao se debrugando muito no aspeto visual comunicativo e empatico.

Aborda-se, entre outros temas, que elementos de conteudo identificadores
do candidato podem contribuir para a discriminacao. Estes fatores discriminatérios
podem incluir, ndo se limitando, ao género, raga, nacionalidade étnica e orientacao
sexual (Braileanu, 2019). Trata-se, também, das novas abordagens do curriculo no
surgimento das novas plataformas trazidas pela era digital. Nomeadamente na

forma como o contelddo pode ser otimizado e uniformizado com o fim de ser



distribuido massivamente, obtendo mais visualizagcbes e potencialmente
estabelecendo uma maior rede de contactos (Sobrido-Prieto & Talavera-Valverde,
2018).

Contudo, mas ainda a nivel do contetido escrito, Salord (2010) refere que as
uniformizacdes dos CV tendem a destituir a prépria decisdo e envolvéncia do
individuo com o seu préprio curriculo. Indicando e sugerindo a relacao
inversamente proporcional entre a uniformizagcdo do CV com a representacao fiel
das caracteristicas proprias do individuo. A autora fala sobre o encobrimento dos
reais valores dos perfis por detras do CV, a par do surgimento de posi¢coes de
prestigio desejadas baseada em titulos (Salord, 2010).

Mas o aspeto visual comunicativo e empatico, nao ligado na comunidade
cientifica atual ao CV, estd presente na mesma de forma nado relacionada.
Nomeadamente, o efeito da cor na percecdao humana que tem vindo a ser explorado
em campos como a Fisica, a Psicologia, a Sociologia e o Marketing (Panigyrakis &
Kyrousi, 2015). Guéguen (2003) e Schauss (1979) sdo alguns dos autores, que a
titulo de exemplo, nos demonstram casos de estudo que corroboram a influéncia
da cor concretamente. Norman (2004) apresenta o conceito de Design Emocional
que explica que o modo e a forma como apreendemos e lidamos com o design que
nos rodeia, influencia-nos. Conceito esse que, associado ao branding, leva o
consumidor a apaixonar-se por um determinado produto ou servi¢o, num mercado
ja saturado (Gobé, 2001; Oliveira, 2015).

Estes fatores de empatia e percecdo influenciada por elementos dos
produtos/servigos ja tém sido estudados e abordados na comunidade cientifica.
Portanto, aplicando estes principios ja estudados, noutros contextos, ao caso

concreto do objeto de estudo do curriculo, poder-se-a trazer uma mais valia na



forma como nos projetamos e somos vistos no mercado de trabalho. Desta forma,
é introduzido o valor acrescentado e influéncia do branding e do design emocional,

a promoc¢ao de n6s mesmos.

Esta investigacao pretende explorar a forma como a comunicagao grafica
do Curriculum Vitae podera atuar de modo a reter o interesse do recrutador e ativar
sentimentos positivos a contratagdo. Neste seguimento relaciona-se a atratividade
grafica do documento CV com a influéncia e empatia dos seus elementos visuais.
Assim, em alusdo ao argumentado por Salord (2010), ndo sé se compreende o
porqué da uniformizagao dos curricula retirar envolvéncia com a esséncia pessoal,
como também se procura estabelecer e compreender a ligagdo emocional entre

um individuo e o objeto de estudo Curriculum Vitae.

A investigacao cientifica, em contexto de percecao e avaliagao de CV, tem
concluido que a uniformizagao do mesmo documento é benéfica para potenciar e
alargar a sua distribuicdo, aumentando deste modo a rede de contactos (Sobrido-
Prieto & Talavera-Valverde, 2018). Contudo, o foco exclusivo no conteldo
informativo acarreta distanciamento entre o conteudo e o ser humano
multidimensional de capacidades por de trds (Salord, 2010). Superficialidade
informativa essa, descrita por Salord (2010), que pode estar relacionada com a
também superficial descriminacao relatada por Braileanu (2019). Com o presente
trabalho de investigacao, pretende-se entender também de que forma o design
emocional aplicado ao documento CV podera interferir com a percecao empatica e

atrativa do avaliador.

Sendo assim, a investigagao analisa e debruga-se sobre temas como o
design emocional, a familiaridade na potencialidade da atratividade, a importancia

do branding pessoal e distingao profissional, a comunicagao e empatia do /ayoute



o poder influenciador da cor. Recorrendo a um design experimental como
metodologia de investigagao, foram recolhidos dados onde se incluiu uma
atividade de selecao de varios curricula. Essa atividade pretende analisar variaveis
como a atratividade, a criatividade e originalidade, e a familiaridade e empatia,
sendo que estes dois ultimos se encontram em relagao direta com o funcionalismo

e o0 simbolismo do visual do documento.

2. REVISAO DE LITERATURA

Para perceber de que modo a parte grafica do curriculo podera impactar e
influenciar quem o avalia, é crucial perceber que o objeto/documento em si,
estabelece uma ligagcdo com o leitor e comunica por si s6 uma mensagem. Esta
relacdo estabelecida entre o objeto e o observador ganha forma e sentido de
determinado propdsito/objetivo, através do conceito de design emocional
(Norman, 2004), conceito que interliga e investiga a influéncia da familiaridade e
consequente percecao positiva. Interessa também perceber de que forma
podemos utilizar essa percecao positiva visual, de modo a nos promover e projetar
melhor no mercado de trabalho (branding pessoal).

Num mundo em que somos saturados visualmente por anuncios, em
paralelismo com a saturagao de curriculos que passa pelas maos dos avaliadores
todos os dias, temos de analisar como nos poderemos distinguir. Até que ponto
essa distingcao passa pela originalidade e criatividade? Sera util perceber como reter
a atencdo dos observadores avaliadores e oferecer-lhes uma experiéncia
visualmente positiva. Essa experiéncia passara pela juncao de dois elementos: a

comunicacao do layout e o poder influenciador da cor aplicada.



Com a comunicagao do layout, fala-se da hierarquia grafica visual bem como
a empatia que esta poderd ter na percecdo do avaliador. E também muito pela
forma como estao expostos os elementos graficos, bem como a sua localizagao,
que a percecao de quem visualiza o design é influenciada e distinguida como mais
ou menos intuitiva e funcional. Dai ser fulcral primar por uma organizagao intuitiva
no documento, e perceber de que forma os elementos graficos serdao mais ou
menos benéficos no design emocional, com a confirmagdo da percegdo e
atratividade do utilizador.

A cor, sinestesicamente, € capaz de influenciar as percegdes na otica
maioritaria do inconsciente. A cor, com o seu simbolismo inerente, podera remeter
o observador avaliador a familiaridade através de memdrias ainda que no campo
do subconsciente. Foi demonstrado que a memdéria a longo prazo e a associagao
percetiva de um objeto tem um papel importante na identificagado da cor (Deutscher,
2011; Gao, 2015). E o cérebro que estabelece os limites de cada cor, isto porque, as
cores formam um continuum no espetro do visivel e ndo tém limites. Ao processar
a informacao visual, recorrendo as memorias armazenadas e a familiaridade
cultural inerente, sdo estabelecidos os limites e é gerado a sensacao de cor
(Deutscher, 2011; Gao, 2015).

Na ligagdo da cor com o documento CV, recorrendo a memoria da
familiaridade, poderao estabelecer-se os tais sentimentos positivos que se

pretendem, e consequente atratividade.



2.1. Branding

Branding ou Brand management € uma expressao inglesa que se refere a
gestao da marca. Diz respeito a todos os aspetos da marca, desde os mais
tangiveis, como a prépria imagem do logoétipo e o design de possiveis embalagens
(packaging), até ao campo intangivel das emocdes, onde o consumidor experiencia
e apreende a marca (Sales Press Encyclopedia, 2019).

Branding tem vindo a tornar-se numa das principais ferramentas com o
intuito de obter vantagem competitiva significativa, em comparagdo aos seus
demais rivais. Pois ao contrario dos produtos e servigos que eventualmente podem
ser copiados, as marcas, com todos os alicerces que a sustentam, ndo sao
facilmente imitadas (Alta, 2004; Louro & Cunha, 2001; Sales Press Encyclopedia,
2019).

Pensa-se que o Branding tenha surgido no final do século XIX, altura em que
se transita de produtos apenas manufaturados sem preocupacgao pelo consumidor,
para o desenvolvimento do transporte de longa distancia e melhorias na
comunicacdo, facilitada pela Guerra de Secessao (1861 — 1865). Na viragem para
o século XX, os consumidores comegam a associar aos produtos manufaturados,
na altura sem marca, caracteristicas como a qualidade e consisténcia (Low, 1994;
Sales Press Encyclopedia, 2019).

Kotler (2010) afirma que o Marketing durante a era industrial se relacionava
apenas com o vender os produtos de fabrica a quem os quisesse comprar. Isto é,
o objetivo era padronizar para reduzir ao maximo os custos de producgao, para

poder servir o mercado de massa, 0 que nos remete para as teorias do 7aylorismo



e Fordismo'. Nessa altura surgia a fase do Marketing 1.0, ou seja, a era do
Marketing centrado no produto. Com o surgimento da era de informagao, os
consumidores passaram a estar bem informados e passam a poder comparar
facilmente as varias ofertas de produtos semelhantes. O que impulsionou o
surgimento do Marketing 2.0, numa era ja orientada para o cliente (Kotler, 2010).
No Marketing 3.0, Kotler (2010) afirma que os consumidores ja ndo sdo vistos
apenas dessa forma, mas sim como seres humanos plenos dotados de mente,
coragao e sobretudo espirito. No Marketing 3.0, que aposta na satisfagao funcional,
emocional e também na espiritual, as empresas aderentes tém como objetivo
oferecer solugdes para os problemas da sociedade. Sendo que o Marketing 3.0 se
eleva a arena das aspiracgoes, valores e espirito humano (Kotler, 2010).

Em 1931, Neil McElroy, da Procter & Gamble (P&G), escreveu o agora famoso
memorando? em que ndo so inventou a ideia moderna de branding como serviu-se
pela primeira vez do termo “brand management”. McElroy sugeriu que em vez de
organizar departamentos de Marketing e publicidade por instituicao se devesse
organizar esses servicos diretamente por cada marca (Low, 1994; Sales Press
Encyclopedia, 2019).

O branding ou brand management é visto atualmente como vital para o
sucesso das empresas, sendo realizado por praticamente todas elas (Louro &

Cunha, 2001; Sales Press Encyclopedia, 2019).

' Alusdo a teoria de Frederick W. Taylor (1856 — 1915) e a de Henry Ford (1863 — 1947).
2 Conhecido como Brand Man Memo.



2.1.1. A importancia do Branding pessoal

A reputagcdo pessoal profissional poder-se-a assemelhar a reputagao
corporativa, que alberga um conjunto de atributos adquiridos e desenvolvidos ao
longo do tempo, que influenciam as partes interessadas laborais (Maia, Pessoa,
Silva, Luca, & Vasconcelos, 2019). Esta reputacdo tem sido, segundo nos é
transmitido pelos mesmos autores, considerada como um dos aspetos de mais
alto valor, na medida em que propicia um importante e valorizado diferencial
competitivo perante a concorréncia.

Maia et al. (2019) afirmam que existe uma relagédo de influéncia direta em
relacdo a reputacdo do funciondrio gestor e a reputagdo da empresa. Essa
reputacao do funcionario, nomeadamente uma boa reputacao, podera ajudar a
propensdo de atrair recursos a corporagdo onde se insere (Maia et al., 2019;
Younes, 2009).

Balbino, Neto, e Aquino (2015) sugerem que em meio académico esta
realidade e necessidade do chamado branding pessoal ndo é muito abordada,
apesar de haver determinadas profissdes onde é possivel perceber a necessidade
de uma boa assessoria a este nivel. Exemplificando, todas as profissdes que lidam
diretamente com a exposicao publica, como politicos e celebridades. No entanto,
0s mesmos autores reforcam a importancia dos profissionais assumirem essa
preocupacdao com o branding pessoal. Consideram determinante que uma
personalidade profissional seja lembrada na sua area laboral. Nao so6 para um dia
eventualmente poder servir de referéncia para outros profissionais, como também

servir de recomendacao para clientes e empresas (Balbino et al., 2015).



Branding pessoal é tratar da personalidade individual, no ambito laboral, e
gerir a carreira e agdes pessoais como se de uma marca se tratasse. Porque, em
contexto de mercado, somos uma marca que se quer promover e demonstrar, neste
caso particular, através do CV. Pretende-se dar a conhecer as nossas competéncias
e 0 porqué de nos quererem contratar a nés, e ndo aos outros candidatos. Dai ser
possivel demonstrar aimportancia do uso do branding pessoal. Pois é a construgao
da imagem pessoal que nos vai destacar e distinguir no mercado profissional.
Aplicar o branding pessoal ao Curriculum Vitae, tema principal da presente
dissertagdo, destina-se a promog¢ado da qualidade pessoal e sua distingao
profissional.

A construgcdo de um branding pessoal diferenciador pode construir uma
vantagem, nao so6 face aos demais, como também no contexto do atual mercado
de trabalho (Fernandes, 2015). Com as mudancas evolutivas no mundo do trabalho
no fim do século XX, a literatura constatou que ndo sé os produtos/servigos
poderiam criar associagdes unicas nas mentes das outras pessoas, mas também
os individuos sao capazes de criar e produzir associacdes fortes, favoraveis e
Unicas (Bhalotia, 2002; Fernandes, 2015). Este conceito de branding pessoal advém
do Marketing, estando relacionado com as estratégias adaptadas pelo individuo na
promocgao das suas competéncias e capacidades no mercado de trabalho
(Fernandes, 2015).

Gaspar (2018) defende que o meio da comunicagdo ndo é a mensagem, ao
contrario do ouvido habitualmente. O meio é a pessoa, mesmo quando é necessario
promover marcas. Algo que é corroborado com a simples andlise da nova era de
influencers que recomendam produtos de determinada marca. Temos o exemplo

da pagina do YouTube em que a marca L'Oreal Paris Portugal tem quase 14.500



subscritores, enquanto que a blogger Maria Vaidosa, a titulo de exemplo, tem mais
de 215 mil (Gaspar, 2018). Esta tendéncia mostra-nos que, no que diz respeito a
visibilidade e interesse do publico, as pessoas/personalidades conquistam
claramente mais alcance do que as marcas (Gaspar, 2018). Assim se percebe a
importancia de delinear e projetar bem a personalidade profissional. Essa distingao
de personalidade unica tera de se refletir na propria apresentagao, que neste caso
de estudo se aplica ao curriculo.

Pereira (2018) aborda o tema dos curriculos criativos no seu artigo
“Employer Branding, A Sedugao das Marcas”. Refere que partilha da ideia de que,
especialmente nas areas criativas, os curriculos devem ser igualmente criativos e
inovar na abordagem as empresas. Acrescentando ainda que quando lhe aparecem
CV de criativos em formato Europass, nem os |é. Reforca também que a seducao
das marcas aos talentos e vice-versa € um tema cada vez mais importante no

sucesso das empresas (Pereira, 2018).

2.1.2. Diferenciagao e originalidade

Fernandes (2019) sobre o tema “Tech killed creativity? Or not?” fala sobre a
importancia da humanizagdo no Marketing e a forma como a tecnologia é
potenciadora de inovagao e de descoberta de solugdes criativas, com o objetivo de
maximizar a eficacia da comunicacao.

Independentemente da idade, da posicdo ou da area de negdcio, 0 sucesso
de cada individuo advém da eficdcia da marca pessoal construida (Fernandes,
2015; Lair et al., 2005). A singularidade na construcdo da marca pessoal é algo que

deve ser altamente pensado e transmitido. Sendo que, sobretudo nas areas de
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criatividade, se deve transmitir uma personalidade e/ou estilo unico. Para esse
estilo proprio ndao ha formulas de sucesso. Cada caso € um caso e 0 que resulta
para determinada pessoa podera muito provavelmente nao encaixar de igual forma
noutra personalidade (S4, 2018). Sa (2018) sugere também que se deve tratar cada
marca de forma personalizada e adaptavel, algo que se deve refletir no modo como
se comunica. Até porque, como indica, todas as marcas atualmente procuram
distingdo e a diferenga de comunicagao, e isso € o0 que torna o0 mercado mais
divertido e interessante.

Ainda que trabalhar num contexto criativo € muitas vezes subestimado, o
que parece simples requer muito esforgo e muito trabalho, mas compensa se
houver paixdo pelo que se faz e vontade continua de crescer e evoluir (S3,
2018).Surgem marcas com sucesso em que o foco é exatamente na personalidade
unica de cada um. ‘Freeda’, por exemplo, € um recente projeto editorial que trabalha
na drea digital. E um projeto inicialmente formado em Italia que se tem vindo a
expandir para Espanha e América do Sul. O seu sucesso passa muito por abordar
todos os temas femininos sem quaisquer tabus a um publico-alvo de mulheres
entre os 18 e 0s 34 anos. Talso (2018), diretora de arte do ‘Freeda’, defendeu na sua
palestra para o Brief Festival 2018 (Madrid) a importancia da criagdo de uma
personalidade Unica. Ela referiu o exemplo de outra também palestrante, Miriam
Persand, que trabalha consigo como ilustradora e designer gréfica. Talso (2018)
explicou os motivos pelos quais contratou Miriam, passando a mensagem de que
o importante ndo era o realismo nas ilustracdes, ou se era a melhor aluna a desenho
(que ndo era o caso), mas sim o estilo Gnico que Miriam tinha e a diferenciava dos

outros profissionais.
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As empresas de criatividade procuram alguém que, ou tenha um talento
escondido a espera de ser mostrado ao publico, ou cujo trabalho seja pessoal e
marcante. Isto €, que poucas pessoas o consigam fazer daquela maneira tao
pessoal (Talso, 2018).

A criatividade é frequentemente considerada um percursor da inovagao e do
desenvolvimento de ideias inovadoras (Genco, Holtta-Otto & Seepersad, 2011).
Bonnell (2016), num artigo para a Forbes, mencionou que ha quem argumente ter
duvidas sobre a existéncia da originalidade ou que a mesma ja tenha sido feita.
Mas o autor, cofundador e diretor criativo da Motto discorda de tal duvida. Acredita
que a verdadeira originalidade é a capacidade de abordar ideias existentes ou
resolver problemas importantes através de novos olhos e de novas maneiras.
Defende também que a originalidade é o que faz as coisas importarem.

A criatividade é essencial para ter sucesso. Por mais assustador que possa
parecer, mostrar a nossa criatividade é a unica maneira de evitar acabar por agir
como todo o mundo, sendo original (Bonnell, 2016).

A importancia da originalidade verifica-se na diferenciacao de nés para com
os demais, acrescentando valor a empresa que nos contrate. Hirshleifer, Hsu e Li
(2017) afirmam que as inovagdes mais originais permitem a uma empresa cobrar
dos clientes um prego mais alto e fornecer uma vantagem competitiva sustentavel.
A distingdo e originalidade apresenta-se assim uma mais valia. Nao sé
relativamente aos lucros, como também a reputacao.

Dado a importancia da originalidade e personalizagao do documento para
poder demonstrar a nossa personalidade e diferenciagao, foi decidido testar a
atratividade de um Modelo Personalizado de curriculo vs. Modelo de CV Europass.

Como consequéncia, surge a seguinte hipotese de investigagao:
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H1. O Modelo Personalizado é considerado mais atrativo que o Modelo

Europass.

2.2. Design emocional e os seus agentes na atratividade

Dotar as marcas de uma carga emocional é, atualmente, apontado como um
dos fatores chave que conduz as estratégias de Marketing ao sucesso (Thomson,
Maclnnis, & Park, 2005). O conceito de design emocional é utilizado por Don
Norman (2004), quando menciona que o design emocional em produtos se
relaciona com as emocdes apropriadas por estes provocadas, a fim de produzir
uma experiéncia positiva. Assim, as emog¢des que um produto provoca podem
influenciar fortemente as perce¢des de quem se depara com esse mesmo produto
(Norman, 2004).

As emoco0es e a atratividade alteram a forma como a mente humana resolve
determinadas situagdes e/ou problemas, devido ao sistema emocional e atrativo
influenciar e transformar a forma como o sistema cognitivo opera (Norman, 2004).
Norman faz a distingdo entre o sistema cognitivo e o emocional. Respetivamente,
um interpreta 0 mundo que nos rodeia e 0 outro tem a capacidade de distinguir o
bom do mau, o seguro do perigoso. Juntos, a parte cognitiva e a parte emocional
conseguem entender e avaliar, formando uma poderosa ferramenta, o que
transforma o ser humano no mais complexo dos animais. O ser humano esta
capacitado de muito mais que uma estrutura cerebral para dar respostas
automaticas ao mundo que nos rodeia, como por exemplo, o instinto de
sobrevivéncia. Nos temos linguagens, sensibilidade a arte e ao atrativo, capacidade

de humor e musica (Norman, 2004). Temos consciéncia do nosso papel no mundo
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e da nossa histéria que nos chega até hoje. Podemos preparar-nos através do
estudo do que aconteceu no passado e muitas vezes temos informagao do que foi
feito de bom e de mal para podermos corrigir futuramente. Temos a capacidade de

pensar e encontrar solugdes (Norman, 2004).

As emocgdes sdo omnipresentes no Marketing (Bagozzi, Gopinath, & Nyer,
1999). Embora se experienciem emocgdes préprias, derivadas de situagbes
particulares (e.g., em resposta ao perigo fisico), as emocgdes sdo, na maioria das

vezes, interpessoais e baseadas em grupo de respostas (Bagozzi et al., 1999).

Segundo Gardner (1985) existe uma relagdo importante entre a cognigédo e o
afeto, que deve ser considerada. Além de que os estados de humor/mood
produzem efeito e implicacdes importantes no desenvolvimento das técnicas de
Marketing para chegar aos consumidores e influenciar os comportamentos que
estes terdo. A indugao do mood pessoalmente ao encontro do servigo, aumenta a
probabilidade do impacto sobre transagdes (Gardner, 1985). Spence, Puccineli,
Grewal, e Roggeveen (2014) aludem para a influéncia que as musicas ambiente das
lojas fisicas produzem no comportamento dos clientes. O ritmo das musicas induz
a sensacgoes e estados de espirito que acabam por se refletir na velocidade mais
demorada, ou de ligeira aceleragdao comportamental, dos visitantes. Spence et al.
(2014) também referem que o ambiente visual de uma loja fisica influencia e afeta
o comportamento dos seus clientes. Exemplificando, através de uma mudancga de
iluminacao, aperceberam-se que a inducdao a um ambiente azul era relaxante e
aparentava encorajar uma estadia mais longa nas instalacdes e promover a

intencdo de compra.

Oberfeld, Hecht, Allendorf, e Wickelmaier (2009) constataram que a

mudanga de iluminagdo entre as cores: branca, vermelha, azul, verde ou a
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tradicional amarelada, exercia um efeito significativo nas estimativas dos clientes
sobre o valor dos vinhos provados na adega. Chegando-se a conclusdao que em
ambientes de cor vermelha e azul, em comparagao com as outras cores, o sabor
do vinho destacava-se como mais agradavel, apesar do aroma nao ser alterado nas
experiéncias. A cor azul e vermelha, no ambiente, suscitou também a uma maior
estimativa de valor nos vinhos provados (Obertfeld et al., 2009).

Alves (2018) fala sobre a marca na atualidade e como ela se afasta cada vez
mais da mera representacdo pelo logétipo. Alves (2018) fala sobre o fator
emocional que a marca representa e que importa ser valorizado. A marca despega-
se da mera representacao do seu proprio nome quando é capaz de se relacionar
com outros atributos. Deste modo, é possivel estabelecer um vinculo com a
percecao do consumidor através das propriedades e particularidades que
distinguem a marca. Por exemplo, ao criar e associar-se a um elemento sonoro, e
ao ser ouvido pelo consumidor, recorda-o da marca (Alves, 2018). Este modelo
aplica-se, por exemplo, a bebida Coca-Cola e o som do refrigerante a abrir-se.
Inclusivamente, em colaboracdao com as reconhecidas Dolby Laboratories e a
agéncia J. Walter Thompson, criaram o Coke Thirst (Sede de Coca-Cola) com o
som caracteristico e considerado muito atrativo pelos consumidores e amantes
desta bebida.

Um exemplo do extremo positivo do design emocional é o brand /ove. Brand
love é a medida da ligacao emocional entre a relacdo do consumidor com a marca.
O consumidor alvo de brand love envolve-se com a marca, nutrindo uma sensacao
de amor, apego e de avaliacdo positiva (Carroll & Ahuvia, 2006). Pegando no
exemplo da Coca-Cola, a marca conseguiu um brand engagement tal, que muitos

dos seus consumidores nutrem brand love pela marca. Isto é, tém uma ligacao
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emocional positiva a marca que confere fidelidade a mesma em comparagao com
outras marcas (Kamat & Parulekar, 2007). Brand love é o que faz com que os
consumidores prefiram por exemplo produtos da Apple em vez de outras marcas
concorrentes ou, noutro caso extremo, que comprem chuchas da Gucci aos seus
filhos. Gil (2017) sugere garantir-se que o amor e atratividade pela marca é
importante e essencial para compreender e segmentar o consumidor-alvo e o seu
comportamento.

Norman (2004) da-nos o exemplo do resultado de experiéncias feitas
com a interfacede ATM. Neste caso concreto, asinterfaces de design mais
atrativas registaram uma grande diferenca e maior eficacia em relagao aos ATM
com interfaces habituais. O mesmo autor revela também que, apesar dos
resultados da primeira experiéncia terem ocorrido no Japao, pais em que a cultura
visual esta bastante presente, a mesma foi replicada junto da cultura Israelita. O
mesmo autor da-nos a conhecer que a cultura dos israelitas é, na teoria, orientada
pela funcionalidade/acao e que desvalorizam a estética/beleza, o que apontaria a
desvalorizagdo da atratividade. No entanto, segundo Norman (2004) nos mostra, a
mesma experiéncia das interfaces de ATM originou resultados ainda mais positivos
do que a experiéncia que teve lugar no Japao, para completa surpresa dos
investigadores (Norman, 2004).

Mesmo que pensemos que a atratividade, nomeadamente na estética, nao
nos influencia de maneira alguma, o estudo atras mencionado demonstra-nos o
contrario. A atratividade atua mesmo que de forma inconsciente e, neste exemplo,
isso reflete-se na maneira em como as agdes dos participantes da experiéncia
agiram de forma muito mais intuitiva, do que na auséncia da mesma (Norman,

2004). A atratividade das coisas faz com que as pessoas se sintam bem e
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relaxadas, o que favorece o pensamento mais criativo. Isso relaciona-se, por
exemplo, com o usar algo mais facilmente porque torna mais facil encontrar
solugdes aos problemas que aparecem. Quando existe atratividade, as pessoas
tém tendéncia a focar-se menos nos detalhes problematicos e sim, positivamente,
procurar abordagens alternativas. O que mais facilmente guiara a uma

concretizacdo mais satisfatéria (Norman, 2004).

2.2.1. Percegao do objeto fisico e funcionalidade

A percecgao visual provém da apreciagao da realidade através do sensorial
da visdo. O observador constroi uma realidade interna baseada na realidade
externa. Contudo, e a partir da existéncia conjunta dessas duas realidades, junta-se
0 pensamento e, muitas vezes, a imaginagao, como parte da realidade interna. O
que afeta a isengao percetiva do que é apreendido como realidade externa. As
formas sdo apreendidas como um conjunto organizado numa imagem mental
integra. Quando esta integridade se perde e deixa de haver conexao entre si, 0
aglomerado de partes torna-se irreconhecivel (Arnheim, 2016). Arnheim (2016) da
como exemplo a surpresa de antropdlogos, ao descobrirem que comunidades nao
familiarizados com a fotografia ndo conseguiam facilmente identificar figuras
humanas em estilos ndo tao “realistas”. Ou seja, para que a percegao correta se dé,
tem de haver uma certa familiaridade sobre os objetos e possivelmente sobre a
funcionalidade (Norman, 2013). Caso néo haja familiaridade, havera de existir um
simbolo familiar a indicar o funcionamento, no caso de objetos do dia-a-dia, por

exemplo.
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Os fatores influenciadores da percegcdo de um objeto s@o conceitos
introduzidos por Norman (2004) e referem-se aos trés niveis do design emocional:

o design visceral, o design comportamental e o design reflexivo.

O primeiro nivel, referente ao design visceral, relaciona-se com o
subconsciente e com o conceito de “instinto”. E neste nivel que, de forma bioldgica,
sentimos atragcao pela beleza e ordenacao, e, a0 mesmo tempo, sentimos também
alguma repulsa pelo oposto, como coisas feias e desorganizadas. E a este nivel
que o autor da o exemplo da escolha da compra da garrafa de agua pelo fator
estético, comprovado pelo facto de que quando o conteudo termina, decide ficar
com aquele modelo e possivelmente voltar a reutilizar essa garrafa para a mesma

funcao.

O nivel comportamental é o nivel médio de processamento. Ainda esta num
patamar subconsciente, de comportamento automatico. Isto traduz-se nao so6
relativamente a facilidade de uso, como também ao prazer que Ihe esta associado.
Aqui valoriza-se como funciona e a sua eficacia, quer percetivelmente pelo
utilizador, quer no seu desempenho. O utilizador gosta de se sentir capaz de usar

este objeto, tendo orgulho em compreendé-lo e utiliza-lo.

O terceiro nivel é o reflexivo, onde o cérebro examina tudo o que esta a
acontecer e reflete como se sente perante o produto e utilizagdo do mesmo. A
forma como este objeto se esta a ligar ao utilizador, estabelece uma relagdao em
que este ja imagina histérias de convivéncias futuras entre ambos. Para
determinados casos, esta relagao liga-se diretamente ao status social e o utilizador

sente que o objeto ja forma parte de si.
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3 LeveIS Ibfr DESIgI'I Appeal

VISCERAL
iwantit! it looks beautiful, so will i

BEHAVIORAL

| can master it it makes me feel smart

REFLECTIVE
it completes me i can tell stories about it (& me)

Figura 1. Trés niveis do design por Norman

(Fonte: Kamil & Abidin, 2013)

Sintetizando, o design visceral relaciona-se com a aparéncia (neste caso)
do objeto, o design comportamental estd ligado ao prazer e eficacia do seu uso, e
o design reflexivo diz respeito a prépria imagem, e talvez certo status, a satisfacao
pessoal e as memdrias. No contexto dos trés niveis do design, Norman (2004)
relata uma histdria que coloca em pratica os elementos anteriormente descritos e
demonstra o pensamento humano. Conta que um amigo ofereceu a outro um
estojo com instrumentos de desenho técnico antigo, incluindo elementos, como por
exemplo, tinta da china. O presente foi um sucesso, pois recordaram os bons
tempos do passado antes da tecnologia do computador. Contudo, ao aprofundar a
lembranga, também veio a memaria de como a usabilidade era terrivel e de como
odiavam usar aquilo (a tinta da china era dificil de utilizar e a limpeza das canetas

era muito aborrecida). Ou seja, ao nivel visceral, os objetos despertavam o sentido
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estético e atraiam deste modo o utilizador, contudo, ao nivel comportamental que,
como vimos, se relaciona com a usabilidade, foi percebido que o objeto é bonito
apenas enquanto nao tiver que ser utilizado. Isso faz com que, ao nivel reflexivo, a
parte negativa das memorias se consiga sobrepor a beleza do aspeto (Norman,
2004).

Ruth, Othnes, e Brunel (1999) revém estudos onde as emocdes discretas sdo
centrais nas trocas de presentes. Da mesma forma, a presenga de audiéncia influi
bastante nas reagcbes emocionais sentidas e exteriorizadas. Neste caso, a
percecao do objeto também varia perante fatores externos. Quer pelo simbolismo
e funcionalidade que nos remete a familiaridade e que influencia a nossa percecao,
quer pelo histérico da relagao entre os intervenientes. Os autores referem também
que as expectativas passadas e futuras do relacionamento sdo antecedentes
importantes do relacionamento e consecutiva percegao atual (Ruth et al., 1999).

Transferindo estes conhecimentos para o Curriculum Vitae, ndo sera dificil
compreender que o mesmo devera ser agradavel esteticamente, para captar o olhar
do avaliador a nivel visceral. Deste modo, transparecer profissionalismo e fazer
com que o avaliador pense que é uma forte possibilidade de contratacgao,
concretizando o “l want it!” (Eu quero) apresentado na Figura 1. Deverd ser também
de facil leitura e interpretagao, para que tenha sucesso ao nivel do comportamental.
A pessoa que vai avaliar o Curriculum Vitae devera encontrar facilmente aquilo que

procura e em questdes de segundos.

A funcionalidade a par da estética é importante, até porque num julgamento
de um objeto, este par interage na formag¢ao de uma avaliagdo. A funcao de um

produto, a sua interacado potencial com a estética do produto, em conjunto com a
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forca de marca, tem algum impacto relativo ao gosto e qualidade na experiéncia.

Experiéncia esta, relativa a percegédo do objeto fisico (Page & Herr, 2002).

Para que haja uma boa funcionalidade, a organizagao e a hierarquia visual
sdo aspetos essenciais a serem levados em conta. O ideal, relativamente a estes
parametros, € que, no fim, o examinador sinta que a pessoa representada pelo
Curriculum Vitae é competente e que se sabe apresentar. Sendo que, com isto,
possa aportar valor acrescentado para a possivel empresa contratadora. Atingindo
assim, o terceiro nivel da atratividade no campo do design emocional - o nivel

reflexivo.

2.2.2. Empatia e familiaridade

O conceito de design emocional, associado ao branding, leva o consumidor
a apaixonar-se por um determinado produto ou servigo num mercado ja saturado
(Gobé, 2001; Oliveira, 2015). Os mesmos autores acrescentam que,para se
conseguir um destaque no mercado, € necessario que a marca consiga criar um
compromisso com os seus clientes habituais e/ou novos consumidores, no sentido
de fornecer sensagdes e emocdes positivas. Até porque, segundo Garcia-Marques
(2009), os estimulos familiares que fornecem sensagbes e emogdes positivas,
trazem valor acrescentado. Neste caso, e para demonstrar este potencial valor
acrescentado, o autor apresentou o seu estudo de avaliacdo de alvos
imediatamente precedidos de um estimulo familiar, ou ndo familiar. Com esta
experiéncia verificaram-se, de facto, beneficios de agradabilidade provenientes de
estimulos familiares, em comparagdo com os estimulos nao-familiares (Garcia-

Marques, 2009).
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A familiaridade é importante, pois é aquele detalhe que faz com que o
examinador se possa identificar e ter empatia com o candidato. O ser humano tem
a carateristica de que, quanto mais vezes um estimulo lhe seja repetido (i.e., mais
familiar lhe for), mais o tende a avaliar positivamente (Garcia-Marques, 2009).
Garcia-Marques (2009) vai ainda mais longe e introduz o tema da contragdo de dois
musculos faciais que induzem sentimentos de negatividade e positividade.
Respetivamente no musculo corrugator (que produz o franzir das sobrancelhas) e
a contragao do zygomaticus (musculo facial que produz um sorriso).

O artigo fala sobre imensos testes em redor das contragdes referidas, assim
como o relacionamento e ligagdao com a familiaridade e o negativismo/positivismo.
O que é interessante, pois verifica-se uma relagcao direta entre a familiaridade, a
expressao facial, e a consequente percecao do objeto.

Na investigagdo também foi testada a manipulagao da experiéncia subjetiva
da recordagao, com a influéncia da contragdo dos mesmos musculos, e cuja
relagao foi corroborada no estudo. O estudo de Garcia-Marques foi analisado e
reproduzido por outros autores, como o caso de Claypool, Hugenberg, Housley, e
Mackie (2007), que analisaram a percecdo das pessoas perante “enganos
cognitivos”. Estes “enganos cognitivos” sdo indugcdes de estados positivos nos
participantes que induzem julgamentos de familiaridade. Nestes trés estudos, de
Claypool et al. (2007), os participantes classificavam a sua perce¢do em alvos
familiares e ndao familiares como positiva ou negativa. Os resultados surgem
coerentes e sugerem que os alvos conhecidos e familiares terdao sempre uma maior
probabilidade de serem avaliados, como tendo uma percecao positiva do que

qualquer desconhecido, isto é nao-familiar.
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Verhaeghen (2018) defende que a familiaridade é um ingrediente
fundamental da composigao estética e potencialmente até mais importante que o
tom de surpresa. Relacionando com a psicologia da musica, existem fortes
correlagdes entre a familiaridade e a atratividade pelos singles musicais
(Verhaeghen, 2018). Contudo, Verhaeghen (2018) explica a atratividade numa obra
com as variaveis familiaridade e originalidade presentes, como algo complementar
e compensado. As duas deverdo coexistir em diferentes proporgdes, apontando
para uma maior familiaridade em comunhao com a originalidade, apesar desta

poder ter doses mais pequenas.

2.2.2.1. For¢ca da marca

Page e Herr (2002) defendem que a estética é muito influenciadora e que
deve ser consistente com a forga da marca, assim como da familiaridade da
mesma. Estes autores afirmam que uma marca é considerada como sendo forte
ou impactante, na medida em que é altamente familiar e consideravelmente
apreciada, no que se refere a representagao cognitiva da marca. Essa forga (ou por
oposicao, a falta dela) é transmitida como peca fundamental ao julgamento. Dando
um exemplo, um produto esteticamente desagradavel associado ao nome de uma
marca forte, devera levar mais tempo e requerera mais esforgo a formar uma
avaliacao negativa, dado o historico positivo. Isto deve-se ao facto das marcas
fortes serem mais propensas a associacdo a muita informacao adicional
(comparativamente ao que acontece com as marcas fracas). Isto é, a marca forte

associam-se informacdes especificas da mesma que comummente se ativam
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quando a marca é encontrada. O que faz com que, ao encontrar um produto dessa
marca, em principio, ja se espera que seja bom (Page & Herr, 2002).
Consequentemente, a inconsisténcia de marcas fortes tem grande tendéncia
a ser altamente saliente e relevante para os consumidores (Page & Herr, 2002). Em
oposic¢ao, as marcas fracas tém pouca ou nenhuma informagao vinculada, assim
como familiaridade. Desta forma, ha grande improbabilidade de ser ativado algo
que inconscientemente retarde o processo de avaliagdo a marca. Quer isto dizer,
que o elemento familiar associado a marca podera ser vantajoso numa primeira
instancia e podera propiciar o mood pretendido. Nao obstante, 0 mau uso da
familiaridade pode levar a um efeito ndo desejado e também levar a inconsisténcia

nao pretendida.

2.2.2.2. Simbolismo e sinestesia

Os simbolos s@do um meio de comunicagao complexa que geralmente pode
ter varios niveis de significado (Womack, 2005). Como argumentado por Parsons
(1988), a importancia dos aspetos estéticos do design dependerd muito do
simbolismo. Segundo Langer (1953) os simbolos sdo a base de toda a
compreensao humana e sao fundamentais na conce¢ao do conhecimento humano.
Palczewski, Ice, e Fritch (2012) afirmam que os simbolos facilitam a compreenséao
do mundo em que vivemos, servindo assim como base sobre a qual fazemos
julgamentos.

O simbolismo correlaciona-se com a familiaridade. Esta (familiaridade) é
usada no simbolismo e é considerada um importante determinador de

funcionalidade (Mcdougall, Curry, & Bruijin, 1999), pois a familiaridade do
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simbolismo torna o tempo de apreensao e resposta menor, 0 que contribui para
uma melhor funcionalidade (Mcdougall et al., 1999).

Ruth et al. (1999) reforgam a importancia do simbolismo no caso da troca
de presentes. Afirmam que a prenda ter ou ndo simbolismo, isto é, com significado
intrinseco, influi expressivamente na percegao da mesma. Dando como exemplo,
um pai dar frutos secos a filha, com um simbolismo associado, tera niveis de
entendimento e reacao distintos, caso os frutos secos fossem dados por um irmao
e desprovidos de significado, apenas por oferecer algo numa data pré-concebida
para dar e receber presentes.

Paasovaara, Luomala, Pohjanheimo, e Sandell (2012) relacionam a
familiaridade e o simbolismo com a percecao alimentar, em que o simbolismo
infografico é usado como ativador da memaria a familiaridade. Paasovaara reforga
que 0 bom uso do simbolismo é importante para a forga da marca. Isto €, o
simbolismo da marca tera de estar congruente com a experiéncia do produto
desejada. Assim, uma qualidade sensorial satisfatdria pode ser suficiente se for
associada a um Marketing imaginativo e ousado, com a qualidade do simbolo da
marca. Este, potencialmente oferecera beneficios emocionais e funcionais ao
publico-alvo definido de consumidores (Paasovaara et al., 2012).

Fenko, Lotterman, e Galetzka (2016) falam sobre o sound symbolism, que é
o simbolismo ligado ao som. Ou seja, é o simbolismo que ajuda os consumidores
a associar expectativas aos produtos com nomes de marcas nao-familiares apenas
pela forma como soa. Nesse mesmo artigo, Fenko et al. (2016) provam a existéncia
da sinestesia do som com o simbolismo, e que a congruéncia entre o tipo de
produto, aspeto visual e 0 nome da marca e simbolismo, sdo importantes para criar

um branding de sucesso. Apesar de que, no documento do CV, o som néo tem (a
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partida) a ver com a parte visual do documento, o sound symbolism surge como
exemplo da capacidade sinestésica que a estética e o simbolismo podem ter.
Segundo Ramachandran & Hubbard (2001), a linguagem humana esta
rodeada de metaforas sinestésicas e que ligam sentidos distintos. Os autores
acreditam que a sinestesia pode ajudar a explicar o aparecimento da linguagem.
Tal como quando se diz que uma t-shirt é berrante. Percebe-se que a t-shirt ndo fala
nem muito menos grita. Aqui, a expressado é usada para realgar a cor viva de
determinada t-shirt. Ramachandran & Hubbard (2001) acreditam que a sinestesia
pode ajudar a explicar o aparecimento da linguagem. Até hoje é um dos grandes
mistérios cientificos a explicagdo de como é que a “raga humana” evoluiu de
grunhidos e gritos para a fala e toda a complexidade (por exemplo gramatical) que
temos na atualidade. Ou como evoluimos de um conjunto arbitrario de simbolos
para a conotacdo de objetos, acontecimentos e relagdes (Blakemore, 2005; Presa
2008). O ponto de partida da linguagem pode se ter dado através da capacidade
humana comum de ligar sons e objetos, segundo acredita o Dr. Ramachandran
(2001). A confirmar essa ligacao, o doutor fez a seguinte experiéncia utilizando as
imagens da Figura 2. A experiéncia consistiu na atribuicdo dos nomes Booba e Kiki
as formas abaixo representadas. Cerca de 90 a 95% das respostas coincidiram na

sinestesia que Booba teria um som ondulado (Blakemore, 2005; Presa 2008).

Figura 2. Booba (a esquerda) e Kiki (a direita)

(Fonte: Blakemore, 2005; Presa 2008)
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Ja a palavra Kiki teria um som agudo, cuja forma afiada do elemento da
direita concorda. Posto isto, Ramachandran defende que esta ideia € o que é
necessario para a criagao de palavras, e com isto perceber-se parte do mistério
cientifico. Mas foi apenas parte do processo, pois existe uma quantidade elevada
de ligagdes no cérebro que reforca esta tendéncia (Blakemore, 2005; Presa 2008).

Albert Einstein, conhecido pela a sua elevada inteligéncia, possuia algumas
ligagdes cerebrais incomuns. Exemplificando, ele préprio afirmava que pensava
visualmente através de imagens, em vez de verbalmente através de palavras (BBC
News, 1999). Diamond (2011), num estudo direto a amostras do cérebro de
Einstein, concluiu que o mesmo tinha mais células de glia® relativas aos neurénios
numa diferenca estatisticamente significante apenas na darea parietal inferior*
esquerda. Ou seja, na parte do cortex de associagao, areas cerebrais responsaveis
por incorporar e sintetizar informagao de multiplos setores do 6rgao. A BBC News
(1999) divulgou um estudo da Universidade McMaster em Ontdrio, onde se percebe
um sulco perto na mesma area parietal, 0 que fez com que os pesquisadores
especulassem que essa auséncia possa permitir maior comunicacao entre os
neuronios dessa parte. Deste modo ndo se estranha o pensamento visual em vez
de verbal. O que nos remete para a existéncia de varias ligagdes possiveis entre os
varios sentidos, podendo abrir caminho para que, por exemplo a percegao visual se
possa refletir na percegao cognitiva e que elementos graficos poderao
sinestesicamente contribuir para a percecao de aspetos intrinsecos e pessoais da

personalidade, por detras do CV.

3 Células n&o neuroniais do sistema nervoso central que proporcionam suporte e nutricdo aos neurénios.
4 Um dos cinco lobos do cérebro humano.
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Consequentemente, e compreendendo as varias ligagdes dos elementos,
tentou-se perceber a relagdo entre os agentes do design emocional (com atuagao
pratica no layout e cor) e a atratividade do CV. O que remete a seguinte hipétese de

investigacao:

HZ2: Os agentes do design emocional, que atuam sob o layout e a cor de um

CV., correlacionam-se diretamente com a atratividade.

2.3. Psicologia do Layout

Segundo Vasconcelos (2015), a organizagao visual do layout pertence aos
principios chave do design grafico. Tudo aquilo que contenha conteudo deve estar
bem organizado no layout, seja design online ou offline. Quer isto dizer que, tanto
se aplica ao design digital, como também se aplica ao design fisico/impresso.

A hierarquia visual é a organizagao e priorizagao do conteudo para que este
consiga comunicar bem a mensagem ao publico-alvo.

A composicdo visual devera ter em atengdo subtilezas como a escolha da(s)
cor(es), dos tamanhos, dos contrastes, da orientagdo dos elementos, assim como
do proprio documento, onde se colocam e posicionam os varios tipos de
informacgao, e a tipografia. Adicionalmente, aquilo que, sobretudo, é de maior

relevancia, é o que se inclui ou se exclui dentro do layout (Vasconcelos, 2015).
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2.3.1. Padroes de visualizagao do layout

E recomendével comecar por perceber onde deve estar a informagao no
documento, através da analise dos padrdes de visualizagao do layout. No fundo,
perceber para onde o olhar se dirige instintivamente.

O conteldo, assim como a prioridade que se da a cada elemento, resulta de
decisdes que deviam ser devidamente ponderadas. Cada vez mais as pessoas
gastam menos tempo a ler o que quer que seja e, por isso, € essencial apostar num
conteudo visual atrativo, para que as primeiras impressoes sejam positivas e haja
vontade de continuar a ler. Desta maneira, se nao se colocar a mensagem certa no
sitio certo, o impacto originado nao sera o correspondente ao desejado. Uma forma
de saber onde se devem dispor os elementos, consiste em colocar-se na 6tica do
leitor, criando percursos para que este dirija o olhar na rota desejada. Para isso, é
essencial ter em atengcdo e perceber quais sdo os elementos que pesam mais
graficamente, e distribui-los de forma a dirigi-los pelo caminho mais importante e
desejado (Vasconcelos, 2015).

Os padrdes de layout sao frequentemente recomendados para tirar melhor
partido de como as pessoas apreendem e leem um documento. Sendo que os 3
mais comuns sao o diagrama de Gutenberg, o layout do padrdo Z e o layout do
padrdo F (Bradley, 2011). Bradley (2011) defende que cada um dos padrdes oferece
guias importantes sobre onde colocar a informacao de mais relevo, mas que estes,
geralmente, sdo mal compreendidos e seguidos cegamente sem haver um
raciocinio critico de interpretagcdo. Sendo que essa interpretacdo correta é
fundamental para oferecer ao designer mais controlo sobre a trajetoria visual dos

olhos do espectador (Bradley, 2011).
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Segundo Bradley (2011) o diagrama Gutenberg aplica-se a conteido com
muito texto (informagdes homogéneas distribuidas de maneira uniforme). Este

diagrama divide o layout em quatro quadrantes.

Primary Optical Strong Fallow
Area Area

Axis of Orientation

Weak Fallow Terminal
Area Area

Figura 3. Diagrama Gutenberg

(Fonte: Bradley, 2011)

O digrama Gutenberg (Figura 3) sugere que o olho varre a pagina numa série
de movimentos horizontais chamados de “axes of orientation”, isto &, eixos de
orientagdo. O olho |, segundo o diagrama, a partir da margem esquerda até ao pé
da margem direita® e seguindo uma diagonal como caminho a que se da o nome de
leitura da gravidade (reading gravity). Dirige-se do primeiro quadrante da drea ética

primdria (primary optical area) até ao quarto quadrante da area terminal (terminal

5 Este diagrama é para idiomas de leitura da esquerda para a direita e seria revertido para idiomas de leitura
da direita para a esquerda (Bradley, 2011).
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area). Os 2° e 3° quadrantes denominados de pousio (fallow) ficam fora desse
caminho de gravidade de leitura, entdo deve-se ter em atencdo que
tendencialmente estdo sujeitos a receber a minima atengdo a nao ser que seja
contrabalangado de alguma forma com énfase visual (Bradley, 2011).

O padréo de visualizagdo em “Z” (Figura 4) tem como principal diferenca
relativamente ao diagrama de Gutenberg, sugerir que a leitura passa pelos dois
quadrantes de pousio, que de resto comega e termina em concordancia com o
diagrama de Gutenberg. O padrdao Z é bom para projetos simples, com alguns
elementos-chave de destaque (Bradley, 2011). Bradley (2011) afirma também que
qualquer aspeto de storytelling do design seguiria 0 caminho do Z. Os padrdes de
forma em “Z” ficam bem aplicados em projetos ndo muito densos nem que
apresentem necessariamente informag¢ao densa em blocos de paragrafos. Nao é
recomendado o uso do mesmo padrao em documentos de conteudo complexo,
contudo, é ideal para interfaces/documentos em que a simplicidade é uma

prioridade e se tem como principal objetivo a chamada a agdo (Vasconcelos, 2015).

§
Q
0
Y

UNK  UNK LINK UNK

SOME INFORMATION SOME INFORMATION

Figura 4. Padrio de visualizagdo em Z (esquerda) e esquema do Z (direita)

(Fonte: Vasconcelos, 2015)
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O senso comum, segundo Bradley (2011), dita que seria mais realista
estender este padrdo (Z) ao padrdo Zig-Zag (Figura 5). Ou seja, em vez de um

grande movimento Z, ver como uma série de movimentos Z.

o ___'_FF_,d_-H" e

= *“"f
e 0
,.--J"‘"_J_If’
e il - 0
o

Figura 5. Padrdo Zig-Zag

(Fonte: Bradley, 2011)

Jacob Nielsen, segundo Bradley (2011), sugeriu o padrao F pela primeira vez
através de estudos de Eyetracking realizados pela sua empresa. Bradley (2011)
afirma que o que geralmente se perde na informagado do padrao F deve-se aos
estudos serem feitos em designs de grande densidade textual e resultados de
pesquisa. O olho, segundo o padrao F (Figura 6), comeca também no canto superior
esquerdo e dirige-se a direita, horizontalmente. De seguida e, assim
sucessivamente, volta a margem esquerda e repete o movimento. Contudo, a cada
linha o olho fica mais proximo da margem esquerda enquanto desce (Bradley,
2011). Ou seja, o leitor procura do seu lado esquerdo quais sdo as palavras-chave
que mais |lhe interessam dentro dos titulos, também alinhados no lado esquerdo.
De seguida, e quando encontra algo que veja o seu interesse despertado, comeca
a dirigir a sua leitura no sentido da direita, acompanhando a frase (Vasconcelos,

2015).
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Figura 6. Padrdo de visualizagdo em "F"

(Fonte: Bradley, 2011)

O que sugere que as informagdes importantes devem ser colocadas na parte
superior do design onde geralmente sdo lidas. Informacées menores devem ser
colocadas na borda esquerda do design e geralmente em topicos. Ou seja, as
informacgdes que ndo se encontrem na parte superior deverao estar projetadas para
atrair alguém ainda mais para o lado, como por exemplo através do recurso a
bullets (Bradley, 2011).

Os padrdes dos quais vimos exemplos sao importantes para entender para
onde vao os olhos naturalmente quando ha muita densidade textual e quando ha
uma falta de hierarquia no design, i.e., quando o conteudo estd uniformemente
distribuido. No fundo, os padrdoes sdao semelhantes entre si, apesar dos nomes
diferentes. Todos se movem da esquerda para a direita, e os padrdes Z e Gutenberg
terminam ainda no mesmo lugar e movem-se pelo meio (Bradley, 2011). A razao
pela qual o padrdo F ndo chega ao fim pode ser explicada, segundo Bradley (2011),

pela ndo atratividade do conteudo que faz com que as pessoas deixem de ler.
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Contudo, Bradley (2011) defende que apesar de se dever perceber o
funcionamento destes padrdes para perceber as diregdes que o olho humano toma
quando o texto é longo e uniforme, acredita que se devem criar hierarquias visuais.
Ou seja, dar graficamente pesos diferentes, criando hierarquia e fluxo. Acrescenta
que nao sendo isto um padrao, da-lhe o nome de padrao dos pontos focais, onde
defende que as pessoas olhardo primeiro para o elemento mais dominante
(elemento ou drea com maior peso visual) da pagina e a partir desse elemento
segue a hierarquia para os outros pontos focais no design. A ordem vai depender
dos pesos hierarquicos relativos desses pontos focais, bem como de qualquer
indicacgdo visual que indique onde procurar a seguir (Bradley, 2011). Ou seja, no
caso do CV podemos inferir que devemos colocar a nossa identificagdo, bem como
a experiéncia/formacgao profissional no topo do documento, pois sera ainformacao
mais relevante a ser vista em primeiro lugar. Também ha a possibilidade de
colocacgao de elementos graficos indicadores do tema, que fardo o leitor encontrar
aquilo que quer ver em instantes. Também percebemos que quanto melhor

organizado e separado em blocos a informacao, mais atrativa se torna a leitura.

2.3.2. Analise do modelo CV Europass

ApOs perceber o modo como o observador perceciona o layout, €
apresentado de seguida o modelo CV Europass, e como o0 mesmo tem o layout
constituido.

As componentes objetivas da estrutura e conteudo de um Curriculum Vitae
constituem matérias que tém sido objeto de extensa analise ao longo dos tempos,

tendo havido um esforco de padronizacdo aos mais diversos niveis, inclusive num
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contexto internacional, existindo modelos estabelecidos, como por exemplo o CV
Europass ao nivel europeu. O Europass € um modelo de CV criado pela Uniao
Europeia, que possibilita a criagao de um documento através do preenchimento dos
formularios disponibilizados online, e que pretende ajudar a apresentar as
competéncias e qualificagcOes de forma estruturada, clara e eficaz (Reis, 2017). Reis
(2017) explica que é pelo modelo CV Europass ser um formulario, que todos os CV
construidos de acordo com este modelo sdao semelhantes do ponto de vista
grafico. Mas apesar deste esforgo de padronizagao, certamente util e coerente,
para transmissao da informacao relevante num contexto do exercicio da atividade
profissional, considera-se também importante conferir uma ténica pessoal ao
documento, funcionando, como atras referido, como uma extensdao da nossa
personalidade, bem como tendo sempre em conta o contexto de destino deste
instrumento. Tal como referido no capitulo “A importancia do Branding pessoal”, ha
quem nem sequer leia o CV quando repara que este se encontra no modelo
Europass, como relata Pereira (2018). Da mesma maneira que havera outros

profissionais a defender o uso do modelo europeu.

Relativamente a hierarquia visual do layout, o modelo Europass apresenta as
informagdes mais relevantes como o nome e a experiéncia/formacgao profissional
no topo. Contudo, sera debativel se toda a informacao pessoal deveria estar no
topo antes da experiéncia/formacgao. Ou seja, talvez ndo fosse ma ideia colocar as
informacdes pessoais huma outra coluna, contudo o CV de modelo Europass tem
uma unica coluna. Quanto as seccdes de interesse, estdao graficamente bem
delimitadas, contudo, como ndao ha mais que uma coluna no documento, ficam
categorizadas subconscientemente como ordem decrescente de importancia, sem

diferenciagcdo entre grupos (como informacdo pessoal e competéncias, por
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exemplo). Outra consequéncia de apenas sO ter uma coluna Unica é que o
documento tem mais probabilidade de se estender a mais paginas. Algo que pode
tornar-se menos atrativo e dar a sensagao de que a informagao é mais extensa e

macuda.

Relativamente a mancha grafica e cor do layout, no modelo de CV Europass,
nota-se algum cuidado. Tem uma escolha tipografica sem serifas que da um ar
mais clean ao proprio documento e € visivel que o documento se estrutura
respeitando uma grelha com espagamento proprio. Além do preto, so é utilizada
maioritariamente a cor azul. Contudo, sao utilizados varios tipos de tons de azul em
que o que varia nao é apenas a tonalidade mais clara, ou mais escura. Algo que
podera nao estar em sintonia com a estética uniforme, coesa e intuitiva que, se

deduz, ser o pretendido.

2.3.3. Empatia grafica

Amare & Manning (2012) afirmam haver correlagdo sistematica entre
recursos especificos do tipo de letra e padrdes emocionais especificos. Ou seja, a
estética da tipografia escolhida, atendendo nomeadamente a sua variedade,
contraste e padrdo, pode influenciar a parte emocional no que respeita, por
exemplo, a diversao agitacdo e foco (Amare & Manning, 2012).

Deste modo, a escolha tipografica representa também um aspeto a ter em
conta. Tal como vimos anteriormente no simbolismo e sinestesia das formas, o
mesmo se aplica na percecao visual da tipografia. Quando olhamos para uma
tipografia sem serifas, existe a tendéncia de entender melhor o conteudo, sendo

provavel que se sinta mais empatia com o mesmo. Enquanto que ao olhar para uma
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tipografia com serifas, esta remete ao simbolismo da antiguidade e,
instintivamente, a algo pesado e nao atual.

Aspeto semelhante se coloca perante a mancha grafica. Goodwill
Community Foundation (2019) apresenta na sua plataforma web prépria, cinco
caracteristicas que, aplicadas a mancha grafica, melhoram a sua qualidade e
consequente atratividade. Estas cinco caracteristicas sdo: a proximidade; o espago
em branco; alinhamento; contraste e hierarquia visual; e repeti¢do. Ou seja, estes
principios sugerem que o espago em branco e o deixar “respirar” a informagao sem
que a mesma parega vazia em simultaneo, é fundamental para a limpeza grafica
que nos atrai e faz-nos continuar a visualizagdo do documento. Em conjunto com
isto, ainformacao devera ser intuitiva e agrupada proximamente onde ela pertence,
sob uma grelha de alinhamento que faca sentido a nivel de composicdao. A
repeticao recai como incentivo a familiaridade e simbolismo com o fim de ter um
documento coeso entre si. Aspetos que se alinham com os principios de Gestalt e
que falam sobre a percegao visual.

Ferreira (2017) sugere que a forma como um texto se apresenta a nos
visualmente é crucial para o modo como empaticamente o relacionamos com o
contelddo e o interpretamos de forma particular. Dai considerar ser essencial
pensar em todo o enquadramento visual que da a informacgao. Segundo Ferreira
(2017), atualmente o acesso a um excesso de informag&o exigiu a que a leitura
diaria se aliasse a estimulos visuais como imagens. Numa era onde a informacao
€ tao imediata, a comunicacao é obrigada a acompanhar este ritmo através do
visual (Ferreira, 2017).

Ferreira (2017) recorre a diferenciagdo entre um texto e um livro enquanto

objeto. Um texto, ou um conteudo escrito, é feito de modo sequencial sob uma
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I6gica de pensamentos. Um livro pode acabar por se resumir a ser como que um
mero recipiente do texto ou entao a existir como pec¢a autonoma que conta uma
historia entre o texto e a forma como ele se comunica com o leitor. Este
pensamento referenciado por Ferreira (2017) poder-se-a aplicar ao documento CV.
Pois o CV nao tem de ser apenas um acumulador de dados pessoais, mas sim um
comunicador da nossa histéria e percurso académico e profissional.

Uma maneira de se comunicar quem somos dando um cunho mais pessoal
e também instintivo podera ser a implementagao de icones graficos a anteceder e
delimitar os titulos que dividem a informagao. Os préprios icones graficos podem
narrar uma histéria que leva o observador a sequéncia de leitura desejada. Tal
como vimos na parte anterior, da percecao de visualizagao do layout, o bom uso da
hierarquia visual poderd conduzir o leitor ao percurso visual pretendido. Este pode
ou nao coincidir com os padrdes de visualizagao inatos num texto nao orientado,
ou pouco orientado visualmente. Deste modo, ao aplicar icones graficos junto do
conteudo escrito, poder-se-a criar uma narrativa de storytelling pessoal
interessante. O que contribuira, mais uma vez, para a distincao e diferenciacao
pessoal tdo importante no branding pessoal.

Como consequéncia, surge a seguinte hipotese de investigagao:

H3: Um layout com icones grdficos € considerado mais atrativo que um

layout sem estes elementos.
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2.4. A influéncia da cor

A dimensao que a cor detém no design é irrefutavel e pode ser determinante
no fator de sucesso do mesmo. A cor pode ser utilizada como simbolo para
designar pessoas, coisas, lugares especificos (como por exemplo nas bandeiras
dos paises), ideias e marcas (Gao, 2015). As empresas usam cada vez mais
esquemas de cores ou cores especificas para designar as suas identidades unicas.
Em muitas situagdes chegam mesmo a proteger legalmente as suas cores, por
estas ja serem parte essencial e identificadora da prépria marca (Gao, 2015).

Embora muitas vezes a importancia da cor ndao seja reconhecida, ela
transmite sensagdes e valores relevantes como a elegancia, o perigo, a
tranquilidade, exaltacdo, entre outros (Heller, 2012).

O conceito da psicologia da cor é algo muito falado sobretudo no ramo do
design e da arte. E, também, uma ferramenta muito importante no contexto de
Marketing e estratégia em muitas industrias. Quem trabalha com cores, como por
exemplo os artistas, os cromoterapeutas, os designers, os conselheiros de moda,
os decoradores, entre outros, precisam saber de que forma as cores afetam o ser
humano. Independentemente das cores serem trabalhadas de forma propria e
individual, os efeitos devem ser universais (Heller, 2012). Cada cor pode produzir
muitos efeitos que, segundo Heller (2012), frequentemente resultam contraditérios.
A autora exemplifica a diversidade que o mesmo vermelho pode ter. Como por
exemplo, ter efeito erético ou brutal e poder ser visto como nobre, mas também
como vulgar. O mesmo verde, por exemplo, pode ser usado como modo saudavel
ou venenoso, ou ainda calmante, e o amarelo pode ter um efeito caloroso ou

irritante, dependendo de quem o vé (Heller, 2012).
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Um facto muito interessante advém da pesquisa dos autores Kwallek, Lewis,
e Robbins (1988), em que se verifica que a mudanga de cores num escritério (azul
vs. vermelho) produz efeito a nivel de eficacia/erros nas respostas. A nivel das
emocgoes, também se conseguiu detetar maiores niveis de ansiedade e stress na
presenca da cor vermelha, e detetaram niveis mais elevados de depressdao com a
cor azul. Nao obstante, os niveis de maior excitacdo verificaram-se nos
participantes que mudaram de sala / cor (Kwallek et al., 1988). Kwallek, Woodson,
e Alexander (2005) referem, acerca do tépico do efeito da cor na satisfagdo no
trabalho, que um espago mais estimulante sera aquele que utiliza cores quentes.
Isto porque, quando ha uma mistura entre luz e cor ha uma estimulagdo da
atividade elétrica do cérebro que, por sua vez, aumenta a taxa de desempenho.
Quanto mais forte for o brilho maior serd a sua ativagao (Kuller & Mikellides, 1993;
Kwallek et al., 2005).

Guéguen (2003) transmite-nos que a cor tem um grande poder influenciador
relativamente a percegdo e avaliagao. De tal forma que apresenta estudos que
corroboram que a cor é capaz de influenciar o julgamento das caracteristicas de
personalidade de politicos, bem como influenciar também a inclinagao de voto.
Também foi mencionada a influéncia da cor, nomeadamente do teto, na interagao
e cooperacgao entre criangas, estudado por Read, Sugara, e Brandt (1999). Guéguen
(2003) também cita que a cor presente nos jornais influencia o aumento da compra,
em mais de 41%, relativamente aos jornais a preto e branco. Também, desta forma,
os produtos alimenticios e de bebida sao influenciados fortemente pelo uso da cor.
Sendo que Guéguen chega a conclusdao de que copos com cores diferentes

transmitem emocgdes e até mesmo sabores diferentes, e que especialmente o copo
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de cor azul é o que, segundo o seu estudo, mais transmite a sensacgao de saciedade
da sede (Guéguen, 2003).

Seguindo a mesma linha de investigacao, Schauss (1979) reporta que a cor
rosa, uma vez bem utilizada, tem a capacidade e o poder de reduzir uma agressao
comportamental ou uma potencial violéncia. As suas experiéncias com a cor rosa
apresentam resultados que corroboram muito essas afirmagdes, sendo que
apenas 0,01% da amostra nao foi afetada. Exemplo de uma dessas experiéncias
que teve resultados impressionantes, segundo Schauss (1979), foi a que ocorreu
quando as autoridades de uma prisao mandaram pintar uma das celas de rosa, na
totalidade, excetuando o chdo. Essa cela estava destinada a receber novos
reclusos. Segundo a mesma fonte, os novos reclusos sdo mais propensos a
violéncia do que qualquer outro recluso. Neste estudo, e como os resultados foram
impressionantes, foi publicado um memorando (apds cerca de 156 dias de uso
continuo como uma instalagao de retencdo temporaria) que afirmava que bastaria
um maximo de 15 minutos de exposig¢ao a cela rosa para garantir que o potencial
de violéncia e agressividade fossem reduzidos. Schauss (1979) também
acrescenta a informagéao de que esse efeito provocado pela cor, continua por meia
hora depois da exposicao, tempo suficiente de dirigir o novo recluso até a cela
permanente.

Num outro estudo do mesmo autor, quando se expés um determinado papel
rosa brilhante ao nivel dos olhos dos participantes da experiéncia, 0 que mais
impressiona, além do seu rigor, é a capacidade da materializacdo da percecao
psiquica. Isto é, a forma como a exposi¢ao e percegao cerebral a uma cor, neste
caso especifico o rosa, se materializou na perda de forca de 6 a 23%. Este

procedimento também foi testado em pacientes clinicos e os resultados também
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corroboraram independentemente da seticidade dos mesmos. O mesmo Doutor
que relatou essa experiéncia, Dr. Humphry Osmond, revelou a Schauss (1979) o
agrado nesta técnica, assim como a sua eficacia, e referiu que este método é muito
positivo, até porque mesmo que os seus pacientes adquiram adicao relativamente
a esta técnica néo teria problema nenhum (Schauss, 1979).

Entrando um pouco no vasto dominio da cromoterapia, ESINE (2006) refere
que todos dependemos da luz, mais do que pensamos, pois a mesma trabalha a
todos os niveis do nosso ser, desencadeando reagdes e fungdes fisicas e
psicoldgicas. Segundo a mesma fonte sobre a cromoterapia, devemos aprender a
aplicar a luz de forma adequada e inteligente, para melhoria da nossa saude e vida.
De acordo com a mesma fonte, a ciéncia cromatica - por outras palavras, a
terminologia adotada para a Ciéncia da Cor — tem demonstrado que um raio de cor
contem uma energia que se transmite a qualquer pessoa quando entra em contato
com ela, permitindo esta ciéncia conhecer como aplicar as cores de forma eficaz
em todas as areas da vida. Para concluir, menciono que a cor rosa anteriormente
referida é utilizada no ambito da cromoterapia em casos de histeria e insénia. O
filtro rosa, isto é, a mistura do branco com o vermelho, visa conseguir um efeito
suavizante na energia, tendente a reduzir energias mentais excessivas, aportando
igualmente uma grande ajuda na conciliagdo do sono e combate a insénia (ESINE,
2006).

ApOs perceber o poder influenciador e emocional que a cor tem no
observador, é aqui analisada a influéncia que cores especificas podem ter, quando
aplicadas num documento CV. As trés cores escolhidas sdo o azul, o amarelo e o
verde. Uma cor fria, o azul, que é também a cor predominante no modelo de CV

Europass, e dai ter maior probabilidade de remeter a uma maior familiaridade no
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ambito dos CV. O amarelo, para contrastar como cor quente, e talvez uma escolha
nao tdo Obvia para este tipo de documento. Por fim, o verde, porque
simbolicamente é a cor que remete para positividade e tende a transmitir alguma
sustentabilidade e cuidado com o ambiente. No fundo, as trés cores escolhidas sao

o azul e o amarelo, e a cor resultante dessas duas cores: o verde.

2.4.1. Azul

Azul é a cor que se pode considerar mais familiar e a mais atrativa na maioria
das pessoas. Sendo que apenas 1% dos homens e 2% das mulheres citaram o azul
entre as cores que menos gostavam (Heller, 2012).

Remetendo a familiaridade da cor, teremos de remeter também a
antiguidade no topico téxtil de vestimenta, tingir de azul era facil em toda a parte.
Nem todas as cores eram faceis de encontrar fisicamente em todo o lado e muitas
delas ndo eram resistentes a luz. O azul era a excecao, o que fez com que se
tornasse a cor preferida de todos os tempos para vestimentas e até mesmo adquirir
o simbolismo de cor do dia-a-dia e do trabalho (Heller, 2012). A cor azul também é
muito familiar, ndo s6 pela industria téxtil, mas também por estar muito associada
a simbolos de protecéao.

Em Marrocos utiliza-se a cor azul pintada nas paredes como protecao de
bichos como mosquitos. Temos, também, como exemplo de protecdao ao mau-
olhado o olho grego, ou as pinturas nas casas alentejanas. Mas nao é s6é como
protecao que o azul é utilizado. O azul também é referente ao mérito e a honra, a
par do dourado. Vemos exemplos praticos disto com a expressao francesa “cordon

blue” sinénimo de exceléncia na cozinha, ou o exemplo inglés de “blue ribbon” (a
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faixa azul) que se converteu numa marca que permite reconhecer as grandes
realizacOes (Heller, 2012).

Azul é também o simbolo da unido pacifica, a bandeira da paz sem qualquer
tipo de decoragao. A bandeira das Nagdes Unidas também é azul com simbolo
branco (globo terrestre com dois ramos de oliveira ao redor). O azul representa a
Europa. Exemplo onde isso é observavel é na bandeira da Unido Europeia
juntamente com as estrelas douradas em forma de circulo que simbolizam a
unidade. O azul também representa a Europa num dos 5 circulos do simbolo
olimpico, que representam respetivamente os 5 continentes. Quando este simbolo
foi criado, a Europa era o continente com maior diversidade e contrastes culturais,
politicos e econdmicos. O azul representa a Europa, neste caso, por ser a cor que
pertence a todas as religides, mas a nenhum partido, sendo ideal para a paz (Heller,
2012).

Poder-se-a entao pensar que o azul é utilizado no modelo Europass devido
ao simbolismo representativo da comunidade europeia. Heller (2012) revela que a
cor azul transmite simpatia, harmonia e fidelidade, apesar de fria e distante.
Contudo, também é a cor das virtudes intelectuais (Heller, 2012). O que parece ser

uma boa cor de se empregar no CV.

2.4.2. Amarelo

Cientistas sugerem que as associag¢oes de cores podem ter sido formuladas

no inicio da histéria da humanidade quando o homem associou o azul escuro a

noite e, portanto, passividade e amarelo vivo com luz solar e excitagdo (Hyodo,

2011; Luscher & Scott, 1969).
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Heller (2012) refere que o amarelo é a cor mais contraditéria. Transmite
otimismo, criatividade e jovialidade, mas também representa ciume e traicao. Esta
contradicao simbolica pode dever-se a instabilidade cromatica perante a mistura
de outras cores. Isto é, basta uma percentagem minima de vermelho e o amarelo
transforma-se em laranja, assim como com uma percentagem minima de azul e
transforma-se em verde (Heller, 2012). Deste modo, a cor amarela é a cor da
iluminagao, do entendimento, da inteligéncia, mas também da irritacao, da inveja,
da hipocrisia e traigdo (Heller, 2012). Deste modo, e aplicada ao CV, talvez ndo sera
uma cor tao segura de ser aceite tal como a azul, por exemplo. Contudo, deduz-se
que talvez seja melhor aceite por alguns grupos dentro da area da criatividade e

areas que premeiem a irreveréncia.

2.4.3. Verde

A cor verde é a cor da esperanca, da natureza, da saude e da vida, mas, ao
mesmo tempo que revela uma certa frescura e fertilidade, por outro lado, pode
transmitir alguma imaturidade (Heller, 2012).

O verde é o resultado do azul em conjunto com o amarelo. Contudo, e apesar
das teorias cromaticas antigas classificarem o verde como cor primaria, a autora
defende que o verde é uma cor autbnoma e muito mutavel. O verde é uma cor
intermediaria nas mais diversas dimensdes. Exemplificando, o vermelho é quente,
o azul é frio e o verde tem temperatura agradavel. Enquanto que o vermelho é seco
e o0 azul é molhado, o verde é pode ser considerado como humido. E assim
sucessivamente, onde o vermelho é ativo, o azul é passivo e o verde é

tranquilizador. Na Teoria das Cores o verde é complementar ao vermelho, contudo
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a autora reflete que na sua simbologia cromatica, o azul € a cor que maior contraste
faz ao vermelho e que neste sentido ainda corrobora mais a teoria de neutralidade
do verde. Segundo Heller (2012), os extremos sdo excitantes e perigosos. Dai a
neutralidade entre todos os extremos do verde atuar como um agente de acalma e
seguranca (Heller, 2012).

Segundo este pensamento, a cor verde serd uma boa cor a testar nesta
investigagao em comparagao com a azul e a amarela. Uma vez que a cor azul é a
cor considerada mais familiar e preferida em senso maioritario, coloca-se a

seguinte hipotese:

H4: A cor azul sera a mais atrativa em contexto de CV, em comparagcao com

a cor amarela e verde.

2.5. Formulagao da Investigacgao

Neste trabalho de investigagdo pretende-se analisar a forma como a
comunicagao grafica do objeto de estudo Curriculum Vitae podera atuar de modo
a reter o interesse do recrutador, e ativar sentimentos positivos a contratagéo. E
entendido que o Curriculum Vitae, enquanto ferramenta de branding pessoal, pode
beneficiar o seu utilizador (o candidato), de forma a criar emogdes positivas.
Entende-se também que ha elementos chave, tais como a influéncia da cor e a
comunicagao e empatia do layout, que poderéo potenciar a percegéo favoravel por

parte do avaliador organizacional.
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2.5.1. Pergunta de Investigagao e Modelo Conceptual

Como consequéncia, define-se a seguinte pergunta de investigagao: Sera
que um modelo personalizado de CV, com a utilizagdo consciente da cor e layout,
causa uma percegao mais atrativa ao avaliador, relativamente a um modelo

standard, como o Europass?

Modelo Europeu - Modelo Personalizado Modelo Europeu — Modelo Personalizado
\ / \ / H1

Design Emocional Design Emocional |

Branding Pessoal Branding Pessoal
Agentes do Agentes do
Design Emocional Design Emocional
Cor Layout Cor Layout '
H3

Atratividade €——d Atratividade ¢—d

Figura 7. Modelo Conceptual da tese e respetivas hipoteses

(Fonte: Producgéo propria)

Perante este modelo conceptual (Figura 7) surgem as hipdteses, também
referenciadas ao longo do final de cada capitulo da revisdo de literatura. Além
destas quatro hipéteses, foi testada a coeréncia e distribuicdo das respostas
dadas. Acrescentando, as quatro hipoteses referenciadas, mais seis hipoteses.

Foi testado, primeiramente, se as preferéncias dos modelos de CV, em
campo meramente tedrico e de apelo a recordacao abstrata, coincidiam com as

preferéncias demonstradas nos modelos de CV com imagens reais (H5).

47



De seguida, definiu-se como intengao testar se 0 modelo de CV que se vé
com mais frequéncia, influencia a opiniao acerca do modelo que se considera mais
adequado (H6).

Por fim, nas hipéteses restantes (H7, H8, H9 e H10), foi averiguado se os
fatores sociodemograficos (area de formacao profissional, idade, género e

nacionalidade) faziam diferir as respostas obtidas.

2.5.2. Hipéteses

H1: O Modelo Personalizado € considerado mais atrativo que o Modelo

Europass.

HZ2: Os agentes do design emocional, que atuam sob o layout e a cor de um

CV, correlacionam-se diretamente com a atratividade.

H3: Um layout com icones graficos € considerado mais atrativo que um

layout sem estes elementos.

H4: A cor azul serd a mais atrativa em contexto de CV, em comparagdo com

a cor amarela e verde.

Hb5: As preferéncias teoricas, dos inquiridos, do que consideram ser o

modelo de CV mais adequado nio condizem com preferéncias em exemplos

praticos.
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H6: Existe uma relagdo direta entre o modelo que se acha mais adequado e

0 modelo que se vé com mais frequéncia.

H7: Os resultados alteram-se significativamente perante dareas de formagao

profissional diferentes.

H8: Os resultados alteram-se significativamente perante idades diferentes.

H9: Os resultados alteram-se significativamente perante géneros diferentes.

H10: Os resultados alteram-se significativamente perante nacionalidades

diferentes (portuguesa vs. espanhola).

3. METODOLOGIA

3.1. Amostra

A experiéncia foi conduzida nos proprios computadores e gadgets pessoais
sob a forma de um questionario online difundido através da plataforma Qualtrics.

Os participantes foram, desde inicio, informados da confidencialidade dos
dados, bem como, que podiam desistir a qualquer momento.

Teve a adesdo de 150 participantes (56,7% mulheres e 43,3% homens, Mgade
= 47,34) numa amostra maioritariamente de Portugal, mas também com a pequena

participacao de 14% proveniente de Espanha.
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Em relagdo as habilitagbes literarias, a grande maioria da amostra é
licenciada (88%), tal como nos demonstra a figura 8. O grupo etario com maior
numero de participantes é o grupo entre os 46 e 50 anos (18,7%), sendo que 51,3%

da amostra tem mais de 46 anos.
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Figura 8. Distribui¢cdo da Idade por Habilitagdes literarias da amostra

(Fonte: Outputdo SPSS)

A area de formacao profissional dos participantes bem como o sector de
atividade da amostra primam pela diversidade. As dareas profissionais
representativas na amostra recolhida reportam-se a engenharia e informatica
(24,7%), artes, design e comunicacdo (21,3%), economia e gestdo (19,3%), ciéncias
sociais e humanidades (16%), educacao (7,3%), direito (6,7%), saude (3,3%) e
hotelaria (0,7%). Representando algum equilibrio entre os dominios das ciéncias
tecnoldgicas, sociais e criativas. Ja no que reporta aos setores de atividade dos

respondentes, destacam-se a Administracéo Publica (16%), a educacéo (11,3%), os
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transportes (10,7%), a publicidade (8%) e os recursos humanos (7,3%), tal como

pode ser visualizado em anexo.

3.2. Procedimento

O questionario era dirigido apenas a profissionais que participassem ou que
ja tivessem participado no processo de avaliagao e selegao de curriculos, pelo que
se excluiu todas as respostas de quem nao cumprisse este requisito, excluindo um
total aproximado de 80 respostas. O questiondrio apresentava 3 secgoes
diferenciadas. A primeira seccao diz respeito a preferéncia e frequéncia que cada
profissional tem com a avaliagdo de CV. Na segunda secgdo procede-se a
avaliacdo de 8 modelos de curriculo. Entre eles, modelos personalizados,
desenhados especificamente para esta investigagdo, em comparagao com o ja
existente modelo de CV Europass. Por fim, na terceira secgao, recolhe-se os dados
sociodemograficos dos profissionais avaliadores.

Na primeira seccao, na parte introdutéria, foi esclarecido o propdsito do
trabalho, bem como a confidencialidade do tratamento dos dados, unicamente
usados para fins meramente académicos. De seguida, os participantes sao
questionados acerca da sua atividade profissional relativamente a avaliacdo de
curriculos. Desta forma, pretende-se obter uma ideia mais precisa sobre a amostra
considerada e as suas rotinas de trabalho. Neste contexto, sdo colocadas duas
perguntas preliminares. Uma delas subdivide-se em duas e é referente a que
modelo de CV mais costuma receber e qual considera mais adequado. Em ambas
as perguntas, as respostas disponiveis para assinalar sdao: ou o modelo Europass,

ou o Modelo de estética personalizada (a pergunta tem uma breve explicacdo
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contextual relativamente as duas opgdes disponibilizadas). A outra pergunta é
relativa a quantidade de CV que analisa, em média, por més. Esta pergunta é de
escolha multipla, sendo que as respostas disponiveis sdo: <10; 11 — 25: 26 — 50;
51 -99;>100.

Passando para a segunda secc¢ao do questionario, sao apresentados trés
grupos de imagens que contém diferentes modelos de CV, ficticios. E pedido que
cada grupo seja observado com atencdo, e que sejam respondidas algumas
perguntas. O primeiro grupo de imagens, denominado de Grupo |, contém dois CV,
ambos do modelo Europass (Figura 9). Sendo que o Unico ponto em que essas duas
imagens diferem é que a primeira imagem €é a cores e a segunda imagem €é a sua

réplica a preto e branco.

PUOPASS comr BLUOPASS o

- L

—————

e ve— - sy - o—y

e rirpn e w e L e e e e s

et g " - " -

e s — . e (b
irp— e e mee e S # e

ot i o e e (g T

Figura 9. Grupo|I-CV1eCV2

(Fonte: Producgéo propria)

As cores da primeira imagem (CV1) sdo as cores originais do modelo

standard - azul, algum amarelo e preto e branco. Estas duas imagens sao
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apresentadas dentro de um mockup lado a lado com um fundo de cor neutra, para
que a cor do fundo nao interfira com o importante a avaliar, mas que pelo contrario,
destaque ainda mais. O Grupo Il é composto por trés imagens, que correspondem
ao CV3, CV4 e CV5 (Figura 10). O layout do Curriculum Vitae ja foi personalizado e
nao segue nenhum padrao pré-definido. Aqui, o que difere aos trés curriculos sao
os elementos infograficos que precedem os titulos das partes integrantes do
documento. O CV3 emprega esses elementos de uma forma consideravelmente
equilibrada, o CV4 tem a auséncia total desses elementos infograficos e o CV5

emprega €sses elementos com tamanhos um tanto exagerados.

Figura 10. Grupo Il-CV3,CV4eCV 5

(Fonte: Produgédo propria)

No dltimo grupo, o Grupo IlI, é o grupo que trabalha o elemento da cor. E
composto por trés curriculos cujas cores diferem totalmente entre si (Figura 11).
No CV6 a cor predominante é o azul semelhante ao modelo de CV europeu -
Europass. Para contrabalancar a cor fria do CV6, o CV7 apresenta-se com uma cor

predominante quente, - o amarelo torrado. Por fim, mas ndo menos importante, o
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CV8 tem como cor prevalecente a cor verde. Atabela 1 contém as referéncias das

cores utlizadas nos modelos de CV do Grupo lIl.

Figura 11. Grupo 11-CV 6,CV7eCV 8

(Fonte: Producao propria)

Tabela 1. Referéncias das cores predominantes dos CV

Grupo  Modelo Cor
Grupo | CV1 Azul*

Cv2 P/B
Cv3 P/B
Grupo I Cv4 P/B
CV5 P/B Referéncia RGB
CV6 Azul #1280b9 (18,128, 185)
Grupolll  CV7 Amarela #fbdd1a (251,221, 26)
Cv8  Verde #93caa3 (147,202, 163)

* Varias tonalidades de azul

(Fonte: Output do Excel)
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Para perceber como é que estes modelos de CV se relacionam com os
agentes do design emocional presentes na cor e layout, aplicaram-se escalas de
medicdo. Como varidveis dependentes, s@o consideradas a atratividade,
funcionalidade, simbolismo (Page e Herr, 2002), e originalidade (Genco et al, 2011).
As escalas da funcionalidade e simbolismo relacionam-se com a empatia e
familiaridade, e a escala da inovagdo referente a originalidade conecta-se a
criatividade e diferenciagao.

Relativamente a atratividade (Page e Herr, 2002), é aplicada uma escala tipo
Lykert, de 0 a 10 (0 = Nada atrativo e 10 = Extremamente atrativo).

Esta escala permite perceber quais os curriculos mais atraentes para cada
inquirido e perceber se 0 mesmo corrobora a escolha anterior onde se pergunta
qual o modelo que considera mais adequado. Com esta escala, consegue-se
perceber se a escolha do modelo mais adequado é mais conservadora, ou se tem
abertura a alguma mudanga. Ao mesmo tempo que nos apercebemos se coincide
o que acham mais adequado, com o que de facto lhes agrada mais visualmente.

Quanto a funcionalidade e simbolismo (Page e Herr, 2002), foram aplicadas,
respetivamente para a funcionalidade e o simbolismo, escala tipo Lykert de 1a 9 (1
= Fracamente funcional e 9 = Altamente funcional) e (1 = Fracamente simbdlico e
9 = Altamente simbdlico).

Estas escalas sao referentes a empatia e familiaridade. O que permitira
perceber a ligagdo do que sabemos que é funcional e do que nos é conhecido com
a empatia e atratividade por determinado perfil.

Ja para medir a originalidade (Genco et al., 2011) usou-se escala tipo Lykert
de 0 a 10. Com a particularidade de que 0 = Comum; 2,5 = Algo interessante; 5 =

Interessante; 7,5 = Muito interessante e 10 = Inovador.
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Esta escala da originalidade esta em relagdo direta com a criatividade e
diferenciagao, que nos permite perceber até que ponto o layout é considerado
inovadoramente apelativo e distinto ou, em contraste, considerado comum.

Por fim, na terceira e ultima secg¢do do questionario, sao solicitados dados
sociodemograficos como serda possivel ver em anexo. Com esses dados
conseguiremos perceber, também, se esses fatores influenciam a percegao por

parte dos inquiridos.

4. RESULTADOS

H1: O Modelo Personalizado € considerado mais atrativo que o Modelo

Europass.

Para testar se esta hipotese é verdadeira, considerou-se a atratividade dos

CV do Grupo | em comparagao direta com a atratividade dos Grupos Il e Ill.

ractividede

B Modelo Europeu (Grupa 1)
B Modelo Personalizado (Grupos [l & 11}

Figura 12. Atratividade do Grupo | com o Grupo Il e Il da amostra

(Fonte: Output do Wolfram Mathematica)
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Comparou-se, entdo, as médias da atratividade do Grupo | (MGrupol =
5,42(3)) com a média conjunta dos Grupos Il e Il (MGrupoll = 6,13(7) e ((MGrupolll
= 6,37(3)), verificando-se que existe uma maior atratividade pelo Modelo
Personalizado em comparacao com o Modelo Europass.

Como se pode ver na figura 12, verifica-se que o modelo personalizado é
mais atrativo que o modelo europeu. Pelo que se aceita a hipétese, concordando

que o modelo europeu é considerado menos atrativo que o modelo personalizado.

HZ2: Os agentes do design emocional, que atuam sob o layout e a cor de um

CV, correlacionam-se diretamente com a atratividade.

Para perceber se existia correlacdo entre os agentes do design emocional e

a atratividade calculou-se o coeficiente de correlagcdo de Spearman ou p de
Spearman entre a variavel da atratividade e as varidveis da funcionalidade,

simbolismo e originalidade.

Tabela 2. Correlagéo da atratividade dos CV com os agentes do design emocional

o Funcicnalidade Simbolizmo Originalidade
v 1 &.558957 &.552991 @.549113
v 2 e.368329 @.514834 2.466388
v 3 8.727636 B, 738798 #.592681
v o4 @.675993 a.698837 @.51334
v 5 B.77277 B, 797685 B.622541
vV B 8.757873 8.749258 2.588851
v 7 #.699515 @8.712598 @.595357
v 8 &.720839 8. 722192 @.582461

(Fonte: Output do Wolfram Mathematica)
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Devido aos dados serem todos positivos (Tabela 2), verifica-se uma
correlagdo positiva entre a atratividade e as variaveis da funcionalidade,
simbolismo e originalidade. Pelo que se pode aceitar a hipétese que diz que os
agentes do design emocional se correlacionam diretamente de forma positiva com

a atratividade.

[ Atractividade
B Funcionalidade
H Simbolismo

B Originalidade

; - B _p
5 —

) =

3_

2

{ ]

o M | AeEE & N N i

Cv1 Cv2 Cv3 Cv4 Cvb CV 6 Cv7 Cve

Figura 13. A atratividade dos CV e os agentes de design emocional

(Fonte: Output do Wolfram Mathematica)

Analisando a figura 13 consegue-se perceber uma preferéncia significativa
a nivel atrativo pelos CV 3 e 6. Sdo também nestes CV que se apresentam os
maiores valores de 2 dos 3 agentes de design emocional — o simbolismo e a
originalidade. O que demonstra que ha ligacdo entre os agentes de design
emocional, por serem melhor sucedidos em layout e este mesmo ser considerado
mais atrativo. Em relacao a funcionalidade, também se consegue ver que entre os
grupos de CV (Grupos |, Il e lll) ¢, a funcionalidade maior também coincide com a

atratividade maior, o que também corrobora a hipotese.

6 Grupo lcontémoCV1e 2, Grupoll-CV3,4e5e0Grupolll-CV6,7¢8
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H3: Um layout com icones grdficos € considerado mais atrativo que um

layout sem estes elementos.

Nesta hipétese o foco recai sobre os CV do Grupo Il (CV 3,4 e 5). Com a
particularidade, como é possivel ver em anexo, diferencial em termos de icones
graficos na composig¢ao do layout.

O CV 3 é composto por icones graficos que antecedem os titulos divisoérios
de secgodes de interesse no CV.

O CV 4 é composto de forma igual ao CV 3 contudo nao apresenta icones
graficos nenhuns.

Ja o CV 5, sendo composto de forma igual graficamente ao CV 3 e 4, tem os
mesmos icones graficos do CV 3 contudo tém uma escala dimensional de grandes

proporgoes, talvez exageradas, em relagao a coeréncia grafica existente.

O Atractividade

Figura 14. Visualizagdo da atratividade dos CV do grupo Il

(Fonte: Output do Wolfram Mathematica)

Com base na figura 14 conseguimos perceber, através do valor médio da
atratividade dos CV do Grupo Il, que o emprego de icones graficos proporcionais

ao layout existente resulta num CV mais atrativo que um CV sem nenhum icone
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grafico empregue. Contudo, podemos depreender que o0 uso e emprego de icones
de forma desproporcional contribui para um CV ainda menos atrativo que um CV
sem icones. Aceita-se a hipotese onde o layout com icones graficos é mais atrativo.

Contudo, este uso de icones tem de ser de forma proporcional e ndo exagerada.

H4.: A cor azul sera a mais atrativa em contexto de CV, em comparagdo com

a cor amarela e verde.

wractividade

H Colonido
H Preto e Branco

Grupo | Grupo Il Grupo 1|

Figura 15. Visualizagao da atratividade dos CV coloridos VS. a Preto e Branco

(Fonte: Output do Wolfram Mathematica)

A semelhanca da hipétese anterior o foco recai também sobre um dos
grupos, o Grupo Ill (CV 6, 7 e 8) em que o foco principal é a diferenca de cores
especificas utilizadas. Nao obstante, primariamente pode-se analisar a atratividade
média da cor em todos os grupos de CV. Isto é, entre os CV com cor (CV 1,6,7 e 8)
em comparagdo com os CV sem uso de cor (CV 2, 3,4 e 5).

Tal como se pode verificar na figura 15, existe uma preferéncia atrativa pelo

uso de cor na generalidade.
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Agora, analisando qual a cor especifica mais atrativa entre o azul, o amarelo
e o verde, teremos de analisar melhor o Grupo lll, em que o CV 6 tem como cor

predominante o azul, no CV 7 a cor predominante € a amarela e no CV 8 é a verde.

O Atractividade

Figura 16. Visualizagao da atratividade dos CV do Grupo llI

(Fonte: Output do Wolfram Mathematica)

Observando a figura 16, podemos perceber que a cor considerada mais
atrativa é a cor azul, que curiosamente também coincide com a cor mais familiar e
mais presente no dia-a-dia segundo descrito na revisao de literatura. O que nos faz
aceitar a hipotese em que a cor especifica azul é considerada mais atrativa que a

cor amarela e verde.

Hb5: As preferéncias tecricas, dos inquiridos, do que consideram ser o
modelo de CV mais adequado nao condizem com preferéncias em exemplos

praticos.

Para poder verificar esta hipétese analisei a atratividade para cada grupo de
CV (Grupos |, Il e Ill). A andlise consistiu em agrupar as respostas relativas a
atratividade nos trés grupos de CV, cruzando essa informagao, com os dados de

qguem considerava o modelo Europass ou o modelo personalizado como mais
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adequado e também qual dos modelos (Europass ou personalizado) lhes é mais

comum de receberem.

Atractividads

of
af B Grupao |

r B Grupo |l
3t B Grupo ll
2t
+ [
B Modele Europass como mais adeguado Modele Persconalizado como mais adeguado

Figura 17. Visualizagao da atratividade por modelo mais adequado
(Fonte: Output do Wolfram Mathematica)
Atractivideds
8k
g
o O Grupo |
B Grupo |l

2| B Grupo lll

Modelo Europass como mais comum Modelo Personelizado como mais comum

Figura 18. Visualizagao da atratividade por modelo mais comum recebido

(Fonte: Output do Wolfram Mathematica)

Segundo as figuras 17 e 18, podemos verificar que independentemente do
modelo que consideram mais adequado ou qual recebem mais frequentemente, a

atratividade pelo modelo personalizado (relativo aos Grupos Il e Ill) é maior que a
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atratividade pelo modelo Europass (Grupo 1), em todos os casos. Ou seja, uma
constatacao especifica e importante a retirar € que quem considera a nivel tedrico
mais adequado o modelo Europass, na pratica quando sao confrontados com
exemplos reais de CV tendem a considerar mais atrativo o modelo personalizado
em vez do Europass. O mesmo se aplica ao nivel do tipo de modelo mais comum
de recebem. Mesmo quem recebe mais frequentemente CV de modelo Europass
tende a achar menos atrativo o modelo Europass preferindo o personalizado. O que,
a nivel de atratividade, demonstra discrepancia entre a preferéncia tedrica e a

preferéncia pratica, corroborando a hipétese.

H6: Existe uma relagdo direta entre o modelo que se acha mais adequado e

o0 modelo que se vé com mais frequéncia.

Esta hipdtese pretende perceber concretamente se se estabelece alguma
ligagdo/padrao influenciador entre o modelo mais adequado e o modelo mais
comum. Ou seja, exemplificando, se quem recebe mais frequentemente o modelo

Europass tem mais ou menos tendéncia a achar mais adequado o mesmo modelo.

Tabela 3. Modelo mais adequado e o mais comum

Modele mais adequado
Modelo Personalizado Europass
Modelo mais comum Modelo Personalizado 45 8

Europass 33 64

(Fonte: Output do Wolfram Mathematica)
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Observando a tabela 3 consegue-se perceber que, numa proporgao de 8 em
53 resultados (45 + 8), apenas 15% da amostra que costuma receber mais
comummente modelos de CV personalizados € que tende a considerar o outro
modelo (Europass) mais adequado. Enquanto que, numa légica proporcional de 33
para 97 (33 + 64), relativamente aos profissionais que recebem mais
frequentemente o modelo Europass, 34% considera mais adequado o modelo
personalizado em vez do Europass.

Continuando a analisar esta hipotese, vamos perceber como é que estas

ligacdes se estabelecem se forem separadas e agrupadas por areas profissionais.

Tabela 4. O modelo mais adequado e o mais comum dividido por dreas profissionais

Artes, design e comunicagdo Modelo mais adequado
Modelo de estética personalizada Europass
Modelo mais comum Modelo de estética personalizada 18 1 ?
Europass 5 8
Ciéncias sociais e humanidades Modelo mais adequado
Modelo de estética personalizada Europass
Modelo mais comum Modelo de estética personalizada 6 @ .
Europass 7 11
Direito Modelo mais adequado
Modelo de estética personalizada Europass
Modelo mais comum Modelo de estética personalizada 1 e ct
Europass 5 4
Economia e Gestdo Modelo mais adequado
Modelo de estética personalizada Europass
Modelo mais comum Modelo de estética personalizada 6 e ’
Europass 5 18
Educacao Modelo mais adequado
Modelo de estética personalizada Europass
Modelo mais comum Modelo de estética personalizada 2 5 %
Europass 3 1
Engenharia e Informdtica Modelo mais adequado
Modelo de estética personalizada Europass
Modelo mais comum Modelo de estética personalizada 9 2 *
Europass 7 19
Salde Modelo mais adequado
Modelo de estética personalizada Europass
Modelo mais comum Modelo de estética personalizada 2 e
Europass 1 2

(Fontes: Output do Wolfram Mathematica)
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Analisando a tabela 4, percebe-se que dentro da drea de maior criatividade,
que engloba a area das artes, design e comunicag¢ao, 0 modelo mais comum de ser
recebido é também tendencionalmente o modelo considerado como mais
adequado. O mesmo se passa nas areas de pensamento mais analitico e
matematico que abrange a economia e gestdao e a engenharia e informatica.
Contudo, enquanto nas areas de maior criatividade ha maior tendéncia a
preferéncia tedrica para o modelo personalizado, as areas de pensamento mais
analitico e matematico tendem a eleicdo do modelo Europass. Ja relativamente a
area das ciéncias sociais e humanidades, de direito, de educagao e de saude os
resultados sdo mais homogéneos e equilibrados entre os dois modelos, o que
dificulta interpretagées mais concretas sobre esta relagdo. Aqui se percebe que
apesar de existir ligacao entre o modelo mais comum e o mais adequado, as
preferéncias tedricas divergem entre areas profissionais. Contudo, e a nivel geral,
nao se pode considerar que exista uma relagao direta entre 0 modelo que se acha

mais adequado e o modelo que se vé com mais frequéncia.

H7, H8 H9 e H10: Os resultados alteram-se significativamente perante dreas

de formagao profissional, idades, géneros e nacionalidades diferentes.

Enquanto que na hipétese anterior (H6) foram comparadas as preferéncias
no ambito teodrico, ou seja, resultado do que consideravam preferir em campo
abstrato e inicial relativo a composicao do inquérito respondido, nesta hipotese
atua-se sobre as preferéncias no campo pratico e concreto. O que, pelo que se
concluiu na hipétese 5, ndo implica necessariamente que as preferéncias tedricas

e praticas concordem entre si. Sendo, portanto, relevante investigar.
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H7) Areas profissionais

Para responder a hipotese da possibilidade dos resultados se alterarem, foi
necessario testar a normalidade da variavel atratividade, neste caso, consoante a
area de formacgao profissional através do teste de normalidade Shapiro-Wilk. Isto
para perceber se se tem de aplicar testes paramétricos ou ndao paramétricos.
Segundo o teste Shapiro-Wilk, nem todas as areas tém distribuicdo normal perante
a atratividade de cada CV. Pelo que se aplica o teste nao paramétrico Kruskal-
Wallis. O que, tal como se pode ver em anexo, nos indica que os resultados da
atratividade ndo se alteram perante as dreas de formacao profissional diferentes,
excetuando a atratividade do CV 3 e 7. Ou seja, considera-se que a atratividade em
relacdo ao modelo Europass distribui-se de igual forma perante todas as areas
profissionais. Considerando-se H7 falsa, percebendo que os resultados nao se
alteram significativamente perante areas de formacgao profissional diferentes.
Excetuando o layout CV 3 e o modelo referente a cor amarela (CV 7), que se

distribuem de forma heterogénea.

H8) Idades

Repetiu-se 0 mesmo processo da hipotese anterior (H7). Deste modo,
recorreu-se ao teste de normalidade Shapiro-Wilk e como nem todas as idades face
a atratividade tém distribuicao normal aplicou-se o teste nao paramétrico Kruskal-
Wallis. Aqui pode-se verificar que a atratividade ndo se altera significativamente

perante os diferentes intervalos de idades.
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H9) Géneros

Segundo o teste de normalidade Shapiro-Wilk as variaveis ndo tém uma
distribuicao normal no geral em relacdo aos géneros diferentes, pelo que se aplicou
o teste ndo paramétrico Mann-Whitney. Verificou-se que a atratividade ndo se altera

significativamente perante os géneros diferentes.

H 10) Nacionalidades (portuguesa vs. Espanhola)

Para terminar, verificou-se se a varidvel da nacionalidade alterava
significativamente. Mais uma vez como a normalidade ndo passou o teste de
Shapiro-Wilk aplicou-se o teste nao paramétrico Mann-Whitney. Aqui verificou-se
que apenas a atratividade do CV 7, onde a cor amarela é a predominante, é que se

altera significativamente perante as categorias de nacionalidade.

Resumindo, a atratividade quase nao se altera perante os fatores de areas
profissionais diferentes, idade, género e nacionalidades diferentes. Contudo, as
excegoOes sao o CV 7, em que a cor amarela difere a niveis de recetividade atrativa
consoante algumas areas profissionais e de nacionalidade. Em relagédo as areas
profissionais, a atratividade também difere significativamente no CV 3
especificamente. Ja em relacdo a idade e género, verifica-se nao influenciar em

nenhum dos CV.
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5. DISCUSSAO

O objetivo principal deste trabalho de investigacao foi analisar de que forma
o design emocional poderia tornar o objeto de estudo Curriculum Vitae mais
atrativo a quem o perceciona. Deste modo, otimizando e potenciando o branding
pessoal, criando empatia e atratividade com o avaliador.

Em relagao ao tipo de modelo de CV que se recebe mais frequentemente, e
o modelo que se considera mais adequado, as respostas diferem entre areas
profissionais. Sendo que em dreas mais criativas (como artes, design e
comunicacgdo), € mais habitual rececionar os modelos de CV personalizados, sendo
considerados mais adequados relativamente aos modelos classicos, como o
Europass. O mesmo acontece nas areas mais analiticas e matematicas, com a
diferenca de que o modelo mais habitual e o que é considerado mais adequado, é
o Europass. Contudo, e apesar de haver esta diferenca entre areas, esta
investigagao conclui que, na pratica, em exemplos de CV reais, a atratividade pende
maioritariamente para os modelos de CV personalizados. Ou seja, é curioso
perceber que mesmo em areas onde os profissionais respetivos revelaram
considerar menos adequado e menos frequente (na teoria), o CV personalizado, em
comparagdo com o modelo Europass, verificou ser mais atrativo (na pratica) em
exemplos concretos.

De uma forma geral, os resultados obtidos relativamente a atratividade, nao
diferiram significativamente consoante as diferentes areas profissionais, nem por
género, ou idade, ou nacionalidade ibérica. O que nos indica que a atratividade de
um CV nao é soé referente a um grupo profissional especifico, mas sim que é

transversal as diferentes areas profissionais. Aqui, verificou-se também que a
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aplicagao da cor amarela como cor predominante talvez nao seja a melhor uma vez
que foi a unica que suscitou diferencas de resposta em duas varidveis: areas
profissionais e nacionalidade. Dados que condizem com a revisao de literatura
onde o amarelo é visto como a cor mais instavel e contraditéria (Heller, 2012). O
que ja na teoria suscitava duvidas em relacdo ao impacto positivo que teria no
avaliador e que se confirmou com os dados desta investigacdo. Ainda em relagao
a tematica da cor, 0 CV com a cor predominante azul € o CV mais preferido a nivel
da atratividade. O que também coincide com o expectavel derivado da revisao de
literatura (Heller, 2012). Além disso, o facto da cor azul ser considerada
relativamente bastante mais atrativa do que as restantes cores, pode revelar que,
de facto, a familiaridade é um ponto bastante a favor. Em relacao a este aspeto ja
muito se defende na comunidade cientifica que a familiaridade é, no geral, um
grande contribuidor para invocagdo de sentimentos fortes (Garcia-Marques, 2009).
O que também se relaciona com a for¢a da marca, pois esta é derivada da forma
como os elementos da mesma se posicionam no imaginario e lembranga de cada
um. A familiaridade é exatamente isso também. Com esta investigacao interliga-se,
de forma nao tao ébvia a comunidade cientifica, a familiaridade através da cor, ao
documento do CV.

O azul apresenta-se como agente da familiaridade, pois ndo so é a cor mais
preferida em senso comum, como também é das cores mais presentes no dia-a-
dia. Além disso, pelo que podemos perceber na revisdao da literatura, o azul é
familiar ao CV a nivel europeu pois € a cor do modelo de CV mais utilizado, o
Europass. O que, tal como se obteve nos resultados desta investigacao, contribui
efetivamente para a atratividade, o que é uma 6tima maneira de nos promovermos

num processo de selecao de candidatos. Talvez por isso a cor verde, que é a cor
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que se percebeu ser neutra na revisao de literatura (ou seja, segundo Heller (2012)
o verde ndao é cor que suscite sentimentos extremos mas sim de calma e
seguranga), ndo tenha tido muito mais éxito que a cor amarela. No fundo, pode-se
ligar ao facto de que, por se posicionar num estado neutro e intermédio nao seja
impactante, isto é, ndo se destaque nem crie ligagées. Sendo assim, a simples cor
azul é a personificacdo de que o design emocional consegue estabelecer uma
relacdo, ainda que inconsciente, com o avaliador. Pois vao ser despertados
sentimentos positivos da familiaridade e isto, por sua vez, faz com que o candidato
se distinga dos demais.

A cor associada a uma boa empatia gréfica de como é exemplo o CV 3 (ao
nivel de layout) intercede como um bom branding pessoal num documento a duas
dimensd&es apenas. Exemplo este (CV 3) que se revelou como sendo também o
mais atrativo (a par com o CV 6 — o CV azul). O CV que associa os agentes de
design emocional numa empatia grafica satisfatéria em termos de elementos
empregues e respeito proporcional é considerado o CV mais atrativo também. Ja o
CV que apresenta uma discordancia grafica a nivel de proporcdes é também o
considerado menos atrativo do proprio grupo. O que significa que, de facto, a
empatia grafica juntamente com a cor familiar, se traduz na grande tendéncia a

atratividade pretendida.

5.1. Implicagoes teodricas e praticas

A relevancia dos resultados obtidos relaciona-se com o seu contributo

nomeadamente na area dos recursos humanos e do coaching profissional. Tendo

como implicagao tedrica e pratica que o CV passe a ser orientado e pensado nao
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s6 pelo conteudo, mas como um todo. Enquanto que habitualmente o foco das
areas dos recursos humanos e do coaching profissional esta direcionado para a
informagao que se coloca, esta investigagao vem sugerir o papel do CV como um
documento de comunicagao pessoal. Ou seja, além de conter as informacgdes
inerentes ao que ja se estuda colocar, perceber de que forma atrativa se pode
transmitir no CV a personalidade profissional e empatica ao avaliador.

Entendeu-se a importancia da distingao da personalidade na medida em que
€ mais atrativo um modelo de CV personalizado em comparagdao ao modelo
existente mais utilizado na Europa. O recurso aos icones graficos para visualmente
distinguir os varios temas no curriculo revelaram contribuir também para
atratividade e implicitamente distingdo da prépria personalidade através da escolha
dos mesmos e correlacao entre si.

A nivel do uso da cor, verificou-se a influéncia da psicologia da mesma em
relagao direta com a percegao e apreensao do documento. Sendo que o emprego
da cor azul, elemento que traz familiaridade ao documento, revelou ser uma boa
aposta de aplicacao.

Os resultados e conclusdes obtidos interessam e aplicam-se a qualquer
candidato independentemente da area de formacgao profissional, uma vez que os
dados se verificam transversais as varias areas profissionais, ndo se restringindo
apenas a um grupo especifico. O que demonstra relevancia devido a abrangéncia

das areas onde a aplicacao destes resultados se insere.
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5.2. Limitagoes e sugestoes para estudos futuros

Nesta investigacdo foram considerados documentos de acordo com a
leitura ocidental. Ou seja, que se orienta da esquerda para a direita e
simultaneamente de cima para baixo. Por este motivo, pode ndao adequar-se na
totalidade a populacdes cuja leitura ndo se oriente desta maneira. Outro aspeto
orientador desta investigacao foi ter como referéncia um modelo europeu. Pelo que
se poderia sugerir para um estudo futuro, verificar se as conclusdes desta
investigacdo, nomeadamente sobre o uso familiar da cor azul, se colocam da
mesma forma em contextos ndo europeus.

Também como sugestao a estudos futuros podera ser o estudo sobre a
quantidade de paginas. Nomeadamente entre se sera mais atrativo apenas uma ou
ter duas paginas. Nessas duas paginas também se podera englobar a pagina do
verso como possivel capa e se isso resulta ser mais atrativo.

Relativamente aos componentes meramente visuais, como se poderia
colocar a questdao acerca do uso ou nao da fotografia para se identificar o
documento pessoal, poder-se-ia perceber de que forma a interligacdo dos icones
graficos influenciam a percecao do avaliador na personalidade prépria do
candidato. Neste pensamento, poderia ter sido interessante adicionar um Grupo IV
de CV onde fossem analisadas as mesmas variaveis, aplicadas aos anteriores
Grupos |, Il e lll, mas em modelos onde o uso da cor estivesse junto a icones
graficos.

Por ultimo, e aludindo ao facto desta investigacao ter sido feita com uma
amostra que reflete um perfil de avaliadores, de forma individual, podera ser

interessante perceber se feita em conjunto (andlise de grupo) teria ou nao
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resultados semelhantes. Isto porque a percegdo, como vimos na revisdao da
literatura, pode ser particularmente pessoal e ser modificada com opinides das

pessoas que rodeiam, sendo capazes de influenciar opinides e percegdes.

6. CONCLUSAO

Os resultados obtidos nesta investigagdo mostraram relevancia na
contribuicdo deste estudo. Grande parte deve-se a ponte estabelecida entre dois
campos presentes na comunidade cientifica, mas que aparentemente ndo se
ligavam. De um lado temos as investigagdes no ambito do branding pessoal a nivel
de conteudo aplicado aos CV. Contudo e, como descrito, apenas focava o que devia
ou ndo ser escrito e com que termos. Por outro lado, a comunidade cientifica
reconhece a importancia do design emocional bem como a propria capacidade
influenciadora de moods e pensamentos positivos, que culminam numa maior
atratividade.

A juncgao das referéncias e regéncias de literatura aos resultados obtidos na
andlise estatistica da investigacdo permite, ndo sd, a verificagao e corroboracao
dos dados, como também permite perceber a aceitagao da jungao destas duas
partes. Com esta aceitacao e recorrendo aos dados obtidos, pode-se concluir que
o uso do design emocional aplicado ao branding pessoal no CV contribui para um
aumento da atratividade do mesmo. Permitindo assim conseguir algum destaque
em relacdo aos demais curriculos, o que potencia uma maior probabilidade de
contratacao, uma vez que a analise de curriculos € uma das fases mais importantes

de selecao de candidatos.
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ANEXOS

Anexo A - Questionario
Qualtrics Survey Software

Ambito do trabalho

Ola, sou aluna de Mestrado de Design & Publicidade do IADE - Laureate International
Universities. Neste momento estou a fazer a recolha de dados da minha Tese de
Mestrado sobre Branding Pessoal (promogao de competéncias proprias) em contexto
profissional.

Por isso venho, por este meio, pedir a sua colaboragao nesta investigagéo,
preenchendo este inquérito, destinado, essencialmente, a pessoas que, de alguma
forma, estejam ou estiveram envolvidas no processo de avaliagcao ou decisdo de
seleccao de candidatos para uma vaga profissional.

Por fim, importa refor¢ar que toda a informacg&o aqui dada sera totalmente
confidencial e apenas usada para o fim desta tese de mestrado.

Fico muito grata pela sua colaboracao.

Atenciosamente,

Isabel R. Cruz

O Europass é o modelo padrao europeu, por exceléncia, de apresentagao de um
Curriculum Vitae (CV). Contudo, existem outros modelos de CV mais personalizados.
Neste contexto, escolha a opgdo que mais Ihe faga sentido.

Europass Modelo de estética personalizada
Qual o modelo de CV
que mais costuma @) (15
receber?
Qual o modelo de CV
que considera mais @ O

adequado?

Quantos CV analisa, em media, por més?

\J

De seguida apresento trés grupos de imagens que contém diferentes modelos de
CV, ficticios.

hitps://uemportugal.eu.qualtrics.com/Q/EditSection/Blocks/Ajax/GetSurveyPrintPreview 1/13
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Avalie com atengdo as imagens de CV que vai observar, e responda as questoes que
se seguem.

Grupo |

Iva Larah

9 Lisbon (Portugal)

L 351600000 000

@ alarah@gmad com
O Gualaah

Dumte of Dt 16 Apr 1994

Intermship in Marketing

https:/fuemportugal eu.qualtrics. com/Q/EditSection/Blocks/Ajax/GetSurveyPrintPreview 213



In D seckor

Avalie a ATRATIVIDADE em termos de estética dos CV (CV1 e CV2) que esta a
visualizar, numa escala de 0 a 10, onde 0 = Nada atrativo e 10 = Extremamente

atrativo.

Qualtrics Survey Software

Iva Larah

¥ Laston (Porugal)
. 351 500 000 000
@ el rah@gmad com
O Ghalcah

Date of bath 16 Apr 1964

Intemship in Marketing
Miding & Co

dolor st amet, Spsong oid, sed da P

PO
I quat o volptate

Bachelor in Marketing
IPAM Lisboa

aligup 0 00 COMMOS consequat Duss aute rure dolor N reprenendert n vougtate

Poruguese
T somose T son | wemo
Uy | Peiry | Oystn kcten | Syt pestcin |
i = o = =
a2 B2 B2 a2 B2
Al Al Al Al A
Lovek: s B a2 e

‘Saies. Socal mecs, Digiral Contert, SMO, SEA 8 SEO
‘Wordpress, Adwords, Photoshop, SPSS
Lsadamship; Communication: Team work: Creativity

https:/fuemportugal.eu.qualtrics. com/Q/EditSection/Blocks/Ajax/GetSurveyPrintPreview
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Nada atrativo Extremamente atrativo

10

O
O

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9
CV1 0 @ Q 0 O O 8 0@ Q@ ©
Cv2 O 0O 0O OO0 0o o o

Avalie a FUNCIONALIDADE dos CV (CV1 e CV2), numa escalade 1a9,onde 1=
Fracamente funcional e 9 = Altamente funcional

Fracamente funcional Altamente funcional

CvV1

1 2 3 4 5 6 7 8 9
@ © 0 0 O 0 Q@ 0 O
Cv2 © O 0O 0 0 0 O 0 O

Avalie a sua familiaridade e empatia no SIMBOLISMO dos CV (CV1 e CV2), numa
escala de 1 a 9, onde 1 = Fracamente simbolico e 9 = Altamente simbdlico

Fracamente simbolico Altamente simbdlico

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Cv1 O © O 0 0O 0 O 0 ©0
Cv2 ©c O O 0O O O O 0O O

Avalie a ORIGINALIDADE dos CV que acabou de visualizar (CV1 e CV2),
selecionando apenas 1 opgéo para cada um deles.

CV 1 Comum Algo interessante Interessante Muito interessante Inovador
O O @] @) @)
cV 2 Comum Algo interessante Interessante Muito interessante Inovador
O O O @) O
Grupo Il
IVA

o @ EXPERIENCE
LARAH
‘ MARKETING

2017 -2018 INTERNSHIP IN MARKETING
EAIANITLE  RAVTING &

https://uemportugal.eu.qualtrics.com/Q/EditSection/Blocks/Ajax/GetSurveyPrintPreview
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a8

Lorem ipsum dolor st amet, consectstuer
adipiscing et sed diam nonummy nibh
wulimod tincidunt ut laorest dolore magna
aliquam erat volutpat.

2015-2017 MASTER IN DIGITAL MARKETING
OF HUMAN SCIENCES.

INTERNSHIP IN MARKETING
MKTING & CO

https:/fluemportugal.eu.qualtrics. com/Q/EditSection/Blocks/Ajax/GetSurveyPrintPreview
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2012-2015 BACHELOR IN MARKETING
IPAM LISBOA

2017 - 2018 INTERNSHIP IN MARKETING
EMONTHS  MKTING & CO

MASTER IN DIGITAL MARKETING
IE - SCHOOL OF HUMAN SCIENCES

https:/fluemportugal.eu.qualtrics. com/Q/EditSection/Blocks/Ajax/GetSurveyPrintPreview
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Avalie a ATRATIVIDADE em termos de estética dos CV (CV3, CV4 e CV5) que esta a
visualizar, numa escala de 0 a 10, onde 0 = Nada atrativo e 10 = Extremamente
atrativo.

Nada atrativo Extremamente atrativo
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
cvs O 0O 0O OO0 0O 0o O o o©
cv4 O O 0 @ 0 O 0 O 0 0 0
Cvs O O O OO O OO O O o

Avalie a FUNCIONALIDADE dos CV (CV3, CV4 e CV5), numa escala de 1 a 9, onde
1 = Fracamente funcional e 9 = Altamente funcional

Fracamente funcional Altamente funcional
1 2 3 4 5 6 7 8 9
cv3 © 0O O 0 O O O O 0O
cv4 O O O O O O O O O
Cv5 0 © O 0 O 0 O 0 O

Avalie a sua familiaridade e empatia no SIMBOLISMO dos CV (CV3, CV4 e CV5),
numa escala de 1 a 9, onde 1 = Fracamente simbdlico e 9 = Altamente simbdlico

Fracamente familiar Altamente familiar
1 2 3 4 a 6 ' 8 9
cvs ©c O O 0 O O O O O
cv4 ©c 0 0 0O o 0O 0o O O
Cv5 ©c 0O 0 O 0O 0o O o O
https:/uemportugal.eu.qualtrics.com/Q/EditSection/Blocks/Ajax/GetSurveyPrintPreview 713
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Avalie a ORIGINALIDADE dos CV que acabou de visualizar (CV3, CV4 e CV5),
selecionando apenas 1 opg¢ao para cada um deles.

cv3 Comum Algo interessante Interessante Muito interessante Inovador
O O O O ®)
cv4 Comum Algo interessante Interessante Muito interessante Inovador
O O @) O O
Comum Algo interessante Interessante Muito interessante Inovador
Cvs
@) @) @) @) @)
Grupo lll

https:/fuemportugal eu.qualtrics. com/Q/EditSection/Blocks/Ajax/GetSurveyPrintPreview
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2017 - 2018  INTERNSHIP IN MARKETING
EMONTHS  MKTING & €O

adipiscing elit, sed diam nonummy nibh
euismod tincidunt ut lacreet dolore magna
aliquam erat volutpat.

https:/fluemportugal.eu.qualtrics. com/Q/EditSection/Blocks/Ajax/GetSurveyPrintPreview
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2017 - 2018 INTERNSHIP IN MARKETING
GMONTHS  MKTING & CO

MASTER IN DIGITAL MARKETING
1E - SCHOOL OF HUMAN SCIENCES

Avalie a ATRATIVIDADE em termos de estética dos CV (CV6, CV7 e CV8) que esta a
visualizar, numa escala de 0 a 10, onde 0 = Nada atrativo e 10 = Extremamente
atrativo.

Nada atrativo Extremamente atrativo
0 1 2 3 4 5 6 b 8 2 10
CV6 0 0 @ @ 0O O O G O 0 0
cv7 ©C O 0 O O & O @ O O O
cvs 0 0 @ ¢ O © 0O © O 8 O
hitps: /luemportugal.eu.qualtrics. com/Q/EditSection/Blocks/Ajax/GetSurveyPrintPreview 10013
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Avalie a FUNCIONALIDADE dos CV (CV6, CV7 e CV8), numa escala de 1 a 9, onde

1 = Fracamente funcional e 9 = Altamente funcional

Fracamente funcional

1 2 3 4
Cve o O O O
cv7 0 © O O
cvs O 0 ©

OO0 «

Altamente funcional

OO0 @
OO0 ~

OO0 =
ONONO N

Avalie a sua familiaridade e empatia no SIMBOLISMO dos CV (CV6, CV7 e CV8),
numa escala de 1 a 9, onde 1 = Fracamente simbdlico e 9 = Altamente simbdlico

Fracamente familiar

1 2 3 4
cve C O QO B
Ccv7 O © O 0O
cva O O O O

OO0 «

Altamente familiar

O0OQ-~
OO0 ~

O0Q0 =
OO0 e

Avalie a ORIGINALIDADE dos CV que acabou de visualizar (CV6, CV7 e CV8),

selecionando apenas 1 opgao para cada um deles.

Comum Algo interessante Interessante
CVv 6
O @) O
Comum Algo interessante Interessante
Cv7
O @) O
Comum Algo interessante Interessante
Cvs
@) @) O
Idade
Genero

https://uemportugal.eu.qualtrics.com/Q/EditSection/Blocks/Ajax/GetSurveyPrintPreview

Muito interessante

@)

Muito interessante

@)

Muito interessante

O

Inovador

O

Inovador

O

Inovador

O
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Nacionalidade

HabilitagGes literarias

Area de formacdo profissional

Setor de atividade em que exerce um papel mais relevante

Powered by Qualtrics

https:/fuemportugal.eu.qualtrics. com/Q/EditSection/Blocks/Ajax/GetSurveyPrintPreview
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Anexo B1 - Tratamento de dados. Output Wolfram Mathematica (versdo 11.3.0)

PearsonChiSquareTest [Map(Function[w, w([[6]]], Rest [Import["C:\\Users\\Goncalo\\Desktop\\Branding Pessoal August 21, 2019 18.57.xlsx"][[1]]]1]]
8.914636669355079° -39
Map[Function(w, w[[6]]], Rest[Import["C:\\Users\\Goncalo\\Desktop\\Branding Pessoal August 21, 2019_10.57.x1sx*]([[1]1]]]
(8.°,6.7,7.°,1°,5°,7°,3°,8,,5.,10.”,6.",7.7,8.",7.7,8.°,8.,5.7,8.7,5.7,8,7,3°,7.°,18.,7.,6.7,9.7, 10,7, 8.7, 5.7, 7.7,
9.,4.,6,,7.°,0.°,8.",5.,6.,8.,6.°,6.,5.",3.,7.°,6.,5.",1,,6.,7.°,4.°,6.°,0.°,4,°,8.°,6.7,8.,7.7,9.,8.",9.°, 8.,
0T 9, T 05,05, 00, 8.0, 0.7, B 58,0, B 773,87, 8. 7,7, 10,7, 6., 0.7, 8.7,5.7, 5., 5. 5,80,

L PR il Tt Ml Hegll R Kepll Tup ol ol il el Mgl MoRE SRS S ARt e | PR PRt AL Al MR Pl dhenl Tl murl Ml D S

9,6 ,10.°,72.°,5" 5 75,487,117 6.7, 4" By T, 8, 5 00,55, 07,57, 5,
6.39333333333333°, ", ", ", ", ML ML, M
RandomVariate [NorsalDistribution[], 100]
(-0.11867743057161872° , -1.34968508251452383", -0.163390146452014° , 0.7430873665407386° , 0.08738658385549801 ", - 1.3146060430773754" ,

-@.16848744030455196" , -©.9617653140687996" , -0.27049917084142433" , 0,4434820220856042° , ©.08593937520142503" , 0,7090020006990749" ,

-1.3582913517928843° , 9.4191293314129703° , 1.951823226574898" , -@.8966@19211125578" , - 1.0120260389254851" , -2.1135372163648367 ,

-@.5652664985435863" , -1.1675572758653915" , -0.364282253734875" , 0.8363306833819436 , 0.20902910406896585" , -0.5774090366264765" ,

1.1547840041362718° , 0.3697580912728499° , 3.684719081183885" , -1.6653792486063679" , -0.749362555461113° , 1.1583244959159178° , 0.48867623820698414" ,
9.4599205122127689" , 1.6611425236378674° , ©.6763068420611669° , -1.192515700816112 , ©.2816771850761773", -1.2365567131882913" , 1.6963258095552176° ,

-0.9403591082225377" , -1.7528328678059868" , - 1.412090550272448" , 0.43834029360594895" , 1.3993409483592463 , 2.878125843269965",

-0.45634088237084275" , -0.9948018901017471 , -0.7612408563693583" , @.34635668037516865 , 1.467918417166824" , 1.988369586332124" ,

-2.162793577148799° , 0.6427560814300634° , 2.09165192848919177 , 0.10769130938448303" , -1.1269128331520029" , 0.6219308234343879", -0.4967112652761068" ,
9.8590301721280978° , 0.0851627719065301406 , -08.8150517392432495° , -0.5676274119451482° , -1.129912661634617° , -1.3489695322798352°,

-0,18968920575680806° , 1.1759722730370865" , 0,9027244537038713° , -1.0942389434882533° , -0,38922493963957644" , 0.43130559530267093",

~1.8354720746567738" , 1.2893540787425337" , 9.10494675312380088 , -@.32033191025842084" , 0.6704566351487388" , -1.1468315549440498" ,

-9.44935368229117254" , -9.6988703683504549" , -8.6955693422382831° , -8.82185099174840304° , 1.31791633927448086 , -0.3778926189768372 ,

-1.1243158578280437° , 0.21927161405237816 ", -0.4155424733375141°, -0.0990062807086187° , 0.08900345393904256", 1.1075691567331143°,

1,2069241236674304 , -0,4218008713829245" , ©.16884952292571248° , ©.09279900249302601° , 0.8650756263827687" , -0,31108171745793045°,

-0.3487612517914329" , -0.22405833993796181" , -0.10533170950424371°, 1.059937808252297", 0.07501662373148533°, 1.3760997000360704° , 0.050528213907833665 )
LeveneTest [Map[Function[w, w[[6]]], Rest[Import["C:\\Users\\Goncalo\\Desktop\\Branding Pessoal August 21, 2819 10.57.xlsx®][[1]1]11]]

A A

- LeveneTest:
At least one of the p-values in \ \eRowBox | (\"1\", \"2.341B443605422834 «*-6\", \"I\")I\), resulting from a test for normality, is
below \ !\ (\«RowBox| [\"8.85°\"1|\). The tests in \:!\i\«RowBox| [\"(\", YV"\\\"Levene\\\"\", V"IV 1\) require that the data is normally distributed.

1,9472630268764501 «*-53
Histogram[Map[Function[w, w[[6]]], Rest [Import[“C:\\Users\\Goncalo\\Desktop\\Branding Pessoal_August 21, 2019_18.57.xlsx"][[1]]]]]

X 1
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§ il
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excel = Import(["C:\\Users\\Goncalo\\Desktop\\Branding Pessoal August 21, 2019 _10.57.xlsx*][[1]])

{{'Durican', "Idioma®, "modelo mais comum?", “modelo mais adequado?”, "quantidade CV por mes?”, "Atratividade CV 1", "Atratividade CV 27,
"Functionalidade CV 1®, "Functionalidade Cv 2®, "Simbolismo CV 1%, "Simbolismo CV 2", "Originalidade Cv 1°, "Originalidade Cv 2°,
"Atratividade CV 3", "Atratividade Cv 4%, "Atratividade CV 5", "Funcionalidade Cv 3%,

"avg attr custom 2, “avg attr custom total®,
", “avg func mod europeu”, "avg func custom 1%,
"avg func custom 2", "avg func custom total®, **, “avg simb mod europeu”, “avg simb custom 1°, "avg simb custom 2", "avg simb custom mtal‘},

. {....' e .. T «.}}

large cutput showless  showmore  showall  setsize fimit...

avg orig mod europeu”, “avg orig custom 1%, "avg orig custom 2", “avg orig custom total®,

L~ 14

BarChart [ {excel [ [152, 46) ], excel[[152, 49]]}, ChartLegends -+ {“Modelo Europeu (Grupo I)", "Modelo Personalizado (Grupos II e III)"},
ChartStyle —+ "DarkRainbow", PlotRange + (4.5, 6.5), AxesLabel + "Atractividade®)

5 B Modelo Europeu (Grupo )
‘ B Modelo Personalizado (Grupos Il e Il

valsh2 = Transpose(({("CV 1%, "CV 2", "CV 3", "CV 4", "CV 5", "CV 6", "CV 7", "CV 8"

}» (0.5589567710370525, 0.36032887818750603, 0,727635938691264, 0.6759930550619497, 0.7727793015413843, 0.757673164549061, 0.699515482127133, 0.7268394763017242}

{{"Cv 1%, 9.5589567718378525 ), ("“CV 2", 0.3608328878187506@3" ), ("CV 3", 8.727635938691264" ), ("CV 4", 0.6759930550619497" ), ("CV 5", 0.7727703015413843" |,
("CV 6", 0,757673164549861" ), ("CV 7", 0,699515482127133" ), {"CV 87, 0.7268394763017242" } )
Insert [ReplacePart (Grid[valsH2], 1 -+ Prepend [First[%34], ("CV", "Correlacda®}]),

2]

"o "Correlaclo”
"tv 1% | @.5589567710370525
"V 1% | 9.360832887818750603°
v 3" 0.727635938691264"
"V 4" | 8.6759930550619497"
"oV 5 | @.7727793015413843°
"tV 8" 9.757673164549061°
"oV 7" | 0,699515482127133°
"V E" | @.7268394763017242°

(Background + {Mone, (Graylevel[®.8], (White, Lighter [Blend[(Blue, Green)], 8.8°])}), Dividers -+ {Black, (2 -+ Black}}, Frame - True, Spacings - (2, (2, (8.7°), 2)
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chartH2 = {{excel[[152, 6]], excel[[152, 8]]}, {excel[[152, 7]], excel[[152, 9]]}, (excel([[152, 14]], excel[[152,17]]}, {excel[[152, 15]], excel[[152,
{excel[[152, 16]], excel[[152, 19]]}, {excel[[152, 26]], excel[[152, 29]]}, {excel[[152, 27]], excel[[152, 38]]}, {excel[[152, 28] ], excel[[152, 31]]}
{{6.39333333333333", 6.74666666666667 }, {4.45333333333333", 5.87333333333333" }, {7.13333333333333", 6.70666666666667 }, {6.18", 6.26666666666667 },
{5.1°, 5.48"}, {7.12666666666667 , 6.64666666666667" }, {5.88666666666667 , 6.17333333333333" }, {6.10666666666667 , 6.30666666666667" }}
BarChart[chartH2, ChartLegends » ("Atractividade”, "Funcionalidade"}, ChartLabels -+ {{"Cv 1", "CV 2", "Cv 3", "CV 4", "CV 5", "CV 6", "CV 7", "CV 8"
1, None}]

§
i ‘ [ Atractividade
t ¥ Funcionalidade

CCELTCETY e

BarChart[{ {excel[[152, 6]], excel[[152, 7]]}, {excel[[152, 48]], excel[[152, 47)]}}, ChartLegends + {"Colorido", "Preto e Branco"},
ChartStyle -+ "DarkRainbow", PlotRange » {8, 7}, AxesLabel » "Atractividade”, Chartlabels -+ {{"Grupo I", "Grupo III  Grupo II"}, None},
ImagePadding -+ {{3@, @}, {18, 20}}, AspectRatio » 1.2, ImageSize -+ 38@]

Alractividade

W Colorido
W Preto e Branco

Gupo | Grupo il Grupe 1l

7

BarChart [ { (excel[[152, 8] ], excel[[152, 9]]}, {excel|[[152, 58]], excel[[152, 57]]}}, ChartLegends + {"Colorido®, "Preto e Branco"},
ChartStyle + "DarkRainbow", PlotRange -+ {8, 7}, AxesLabel - "Funcionalidade", ChartLabels - {{"Grupo I", "Grupo III  Grupo II"}, None},
ImagePadding -+ { {48, @}, {18, 28} }, AspectRatio + 1.2, ImageSize -+ 300]

Funcionalidade

7

6
3
2
0

Grupa | Grupo Il Grupo Il

B Colorido
B Preto e Branco

BarChart[{ (excel [ [152, 10]], excel[[152, 11]]}, {excel[[152, 63]], excel[[152, 64]]}}, ChartLegends » {"Coloride", "Preto e Branco"},
ChartStyle - "DarkRainbow", PlotRange - (@, 7}, AxesLabel » "Simbolismo", ChartLabels -+ {{"Grupo I", "Grupo III  Grupo II"}, None},
ImagePadding - { (3@, @}, (10, 20} }, AspectRatio -+ 1.2, ImageSize - 300]

Simbolismo

B Colorido
B Preto e Branco

Grupo | Gupo il Grupo Il

7




BarChart[{ {excel [ [152, 12]], excel[[152, 13]]}, {excel[[152, 53]], excel[[152, 54]]}}, ChartLegends » {"Colorido”, “Preto e Branco"},
ChartStyle + "DarkRainbow”, PlotRange -+ {@, 5}, AxesLabel -+ "Originalidade", ChartLabels - {{"Grupo I", "Grupo III Grupo II"}, None},
ImagePadding - { (30, 8}, (1@, 28} }, AspectRatio » 1.2, ImageSize -+ 309]

Originalidade

Grupo |

valsHS = Transpose[{{"CV 1", "CV 2", "CV 3", "CV 4", "CV 5", "CV 6", "CV 7", "CV 8"

3

B Colorido
B Preto e Branco

0

Il Grpa i

}, {8.5491134145966697, 0.4663883170324593, 0.5926806567546598, 0.513340008067023, 0.6225413353197161, 0.5888505718463961, @.5953572091063515, @,502468527153233}} ]

{{"Cv 1", ©,5491134145966697" }, {"CV 2", 0.4663883170324593" }, {"CV 3", 0.5926806567546598" }, {"CV 4", 8.513340008067023" }, {"CV 5", 0.6225413353197161" },
{"CV 6", 0,5088505718463961" }, ["CV 7", 0.5953572091063515 ), ("CV 8", 0.502460527153233" }}
Insert[ReplacePart [Grid[valsH5], 1 - Prepend[First[%34], ("CV", "Correlacdo”}]],

{Background -+ {None, [GraylLevel[@.8], {White, Lighter [Blend[{Blue, Green}], ®.8" ]}}}, Dividers - {Black, {2 -+ Black}}, Frame -+ True, Spacings = {2, {2, {8.7"}, 2}}}1,

2]

v “Correlacao®
v 1" 0.5589567710370525°
"CV 2" | ©.36832887818750603"
"oV 3" 8.727635938691264"
"Cv 4" 9.6759930550619497"
"V 5" 8.7727703015413843"
"V 6" 0.757673164549061"
o™ ©8.699515482127133"
e il 8.7260394763017242"

charthS = {{excel[[152, 6]], excel[[152, 12]]}, {excel[[152, 7]], excel[[152, 13]]}, {excel[[152, 14]], excel[[152, 2@]]},
{excel[[152, 15] ], excel[[152, 21]]}, (excel[[152, 16]], excel[[152, 22]]}, {excel[[152, 26]], excel[[152, 32]]}, {excel[[152, 27]], excel[[152, 33]]},
{excel[[152, 28] ), excel[[152, 34]]}}
{{6.39333333333333", 2.81666666666667 }, {4.45333333333333", 1.85"}, {7.13333333333333", 6.64666666666667" }, {6.18" , 5.90666666666667 |,
(5.1, 5.31333333333333" ), (7.12666666666667 , 6.40666666666667 1, (5.B8666666666667" , 5.80666666666667 }, (6.10666666666667" , 5.88666666666667 1]
BarChart[chartHS, Chartlegends + {"Atractividade”, "Originalidade"}, ChartLabels » {{"Cv 1", "CV 2", "Cv 3", "Cv 4", "Cv 5", "CV 6", "CV 7", "Cv 8"
}» None}]

Nl e

CCLETLTEY 8

charth? = {{excel[[152, 6]], excel[[152, 8]], excel[[152, 18] ], excel[[152, 12]]}, {excel[[152, 7]], excel[[152, 9]], excel[[152, 11]], excel[[152, 13]]},
{excel [ [152, 14] ], excel[[152, 17]], excel[[152, 28]], excel[[152, 23]]}, {excel[[152, 15]], excel[[152, 18]], excel[[152, 21]], excel[[152, 24]]},
{excel[[152, 16] ], excel[[152, 19]], excel[[152, 22]], excel[[152, 25]]}, {excel[[152, 26]], excel[[152, 29]], excel[[152, 32]], excel[[152, 35]]},
{excel [[152, 27]], excel[[152, 38]], excel[[152, 33]], excel[[152, 36]]}, {excel[[152, 28]], excel[[152, 31]], excel[[152, 34]], excel[[152, 37]]}}

{{6.39333333333333", 6.74666666666667 , 6.24666666666667 , 2.B1666666666667 }, (4.45333333333333", 5.87333333333333", 5.25333333333333°, 1.85°},

(7.13333333333333°, 6.70666666666667 , 6.64666666666667 , 5.48333333333333° ), (6.18", 6.26666666666667 , 5.90666666666667 , 3.91666666666667 ),
(5.1, 5.48°, 5.31333333333333", 3.51666666666667 |, {7.12666666666667 , 6.64666666666667" , 6.40666666666667 , 5.21666666666667 ],
{5.88666666666667" , 6.17333333333333", 5.80666666666667" , 4.4" }, {6.10666666666667" , 6.30666666666667 , 5.BB666666666667 , 4.48333333333333"}}

BarChart [chartH7, ChartLegends » {"Atractividade®”, “Funcionalidade”, "Simbolismo®, “Originalidade"},

ChartLabels » {{"CV 1", "CV 2", "CV 3", "CV 4", "CV 5", "CV 6", "CV 7", "CV 8"
}» None}, AspectRatio - @.3, ImageSize -» Large]

: i I Atractividade
4 ¥ Funcionalidade
3 @ Simbolismo

i ® Originalidade

“ |

ot o s e oot cve

ov3 oV

i

101



chartHBAdequado = { (6.65277777777778, 6.84166666666667, 6,37555555555556) , (5.99358974358974, 6.25213675213675, 6.38888888888889) |
((6.65277777777778 , 6.04166666666667 , 6.37555555555556" ), (5.99358974358974" , 6.25213675213675" , 6.38888888888889" } )
BarChart [chartH8Adequado, ChartLegends -+ ("Grupo I", "Grupo II", "Grupo 111"},
ChartLabels + { {"Modelo Europass como mais adequado”, “Modelo Personalizado como mais adequado”}, Nene}, AspectRatio - 0.5, ImageSize -> Large,
PlotRange - (@, 6.5}, InagePadding - ({30, @), (10, 20} }, AxesLabel - "Funcionalidade"]

Funconabdade

6

5

4 = Grupol
o Grupoll

3 W Grupo lll

2

1

0

Modeto Europass como mes adequado Modelo Personalizado como mats adequado

chartH8Comum = { {6.25773195876289, 5.97594501718213, 6.37555555555556} , {6.405660837735849, 6.47169811320755, 6.39622641509434) }
((6.25773195876289" , 5.97594501718213" , 6.37555555555556" ), (6.40566037735849" , 6.47169811320755" , 6.39622641509434 } )
BarChart [ chartHBComum, ChartLegends - {“Grupo I", "Grupo II", "Grupo III"},
ChartLabels -+ {{"Modelo Europass como mais comum", "Modelo Personalizado como mais comum"}, None}, AspectRatio + 8.5, ImageSize -> Large,
PlotRange » {8, 6.5}, ImagePadding + { {30, @}, {10, 20} }, AxesLabel » “Funcionalidade"]

Funcionabidade

6

[

4 = Grupol
W Grupo Il

3  Grupo lll

2

1

0

Modain Europass coimo mais oomim Modalo Personalizaco como mais comum

valsHl@Age = {("Intervalos Idade", "Atratividade CV 1", "Atratividade CV 2", "Atratividade CV 3", "Atratividade CV 4", “"Atratividade CV 5",
"Atratividade CV 6", "Atratividade Cv 7", "Atratividade Cv 8"}, {"<3@", 5.938, 3.438, 7.688, 6.625, 6.250, 7.563, 6.875, 6.625),
{"38-35", 5,833, 3.667, 7.167, 5.B33, 6.000, 7.667, 6.167, 5.667}, {"36-48", 5,500, 4.871, 7.143, 6.357, 5.571, 5.929, 6.000, 5.643},
{"41-45", 6,941, 4.000, 7.412, 6.412, 4.765, 6,941, 6.118, 6.176}, {"46-50", 6.800, 4.567, 6.867, 6.233, 4.967, 7.80@, 5,967, 6.200},
("51-55", 6.714, 4.238, 7.095, 6.333, 4,333, 8.000, 5.381, 6.048}, ("56-60", 6.261, 4.652, 6.783, 5.565, 4.783, 6.826, 5.174, 5,739},
("68 +", 6.304, 5.783, 7.261, 6.087, 5.217, 7.217, 5.957, 6.391})

{("Intervalos Idade", "Atratividade CV 1", "Atratividade CV 2", "Atratividade CV 3", "Atratividade CV 4", "Atratividade Cv 5", "Atratividade Cv 6",
"Atratividade CV 7", "Atratividade CV 8"}, ("<3@", 5.938", 3.438", 7.688", 6.625", 6.25", 7.563°, 6.875", 6.625°},
("38-35", 5.833", 3.667°, 7.167", 5.833", 6.°, 7.667", 6.167", 5.667" }, {"36-40", 5.5", 4.071", 7.143", 6.357", 5.571", 5.929°, 6., 5.643"),
("41-45", 6.941°, 4.", 7.412", 6.412°, 4.765, 6.941", 6.118°, 6.176" }, {"46-50", 6.8", 4.567", 6.867", 6.233", 4.967°, 7.", 5.967", 6.2'},
("51-55", 6.714°, 4,238", 7.@95", 6.333°, 4,333, B.", 5.381", 6,048}, {"56-60", 6.261", 4.652", 6.783", 5.565", 4.783", 6.826", 5.174", 5.739°},
("60 +", 6.304°, 5.783", 7.261", 6.087°, 5.217", 7.217", 5.957", 6.391"})
valsHl@Agepartl = {{"Intervalos Idade", "Atratividade CV 1", "Atratividade Cv 2", "Atratividade Cv 3", "Atratividade Cv 4"},
("<30", 5.938, 3.438, 7.688, 6.625), ("30-35", 5.833, 3.667, 7.167, 5.833}, ("36-40", 5.500, 4.071, 7.143, 6.357), ("41-45", 6.941, 4.000, 7.412, 6.412},
("46-50", 6.808, 4.567, 6.867, 6.233), ("51-55", 6.714, 4,238, 7.095, 6,333}, ("56-60", 6.261, 4.652, 6.783, 5.565), ("60 +", 6.304, 5.783, 7.261, 6.087}}
{("Intervalos Idade", "Atratividade CV 1", "Atratividade CV 2", "Atratividade CV 3", "Atratividade CV 4"}, {"<3@", 5.9387, 3.438", 7.688", 6,625},
("30-35", 5.833°, 3.667°, 7.167", 5.833°}, ("36-48", 5.5°, 4.071", 7.143", 6.357"}, {"41-45", 6,941, 4.", 7.412", 6.412'},
{"46-50", 6.8', 4,567", 6.867°, 6,233}, {"51-55", 6.714°, 4,238", 7.095", 6.333"}, {"56-60", 6.261", 4.652", 6.783", 5.565"},
("68 +", 6.384", 5.783°, 7.261, 6.087" })
valsH1BAgepart2 = {{"Intervalos Idade”, "Atratividade CV 5", "Atratividade CV 6", "Atratividade CV 7", "Atratividade CV 8"},
("<38", 6.250, 7.563, 6.875, 6.625}, ("30-35", 6.000, 7.667, 6.167, 5.667}, ("36-48", 5,571, 5,929, 6,000, 5.643}, ("41-45", 4,765, 6.941, 6.118, 6.176},
("46-50", 4,967, 7.000, 5.967, 6.200), ("51-55", 4.333, 8.000, 5.381, 6.048), ("56-60", 4.783, 6.826, 5.174, 5.739), ("6 +", 5.217, 7.217, 5.957, 6.391} }

{("Intervalos Idade", "Atratividade CvV 5", "Atratividade CV 6", "Atratividade CV 7", "Atratividade CV 8"}, ("<30", 6.257, 7.563", 6.875", 6.625°},
("30-35", 6.", 7.667", 6.167" , 5.667" ), ("36-4@", 5,571, 5,929, 6., 5.643" ), ("41-45", 4,765, 6.941", 6.118", 6.176" ), {"46-50", 4,967, 7., 5.967°, 6.2°},
("s1-55",4.333°,8.7,5.381°, 6.848" ), ("56-60", 4.783°, 6.826", 5.174°, 5.739"}, ("6@ +", 5.217", 7.217", 5.957", 6.391"))

Insert[Grid [Map[Function[n, PaddedForm[n, {20, 3}, NumberPadding -+ (“*, "0")]], valsHl@Agepartl, {2}]],
{Background -+ (None, {Graylevel[8.8], {White, Lighter[Blend[{Blue, Green)], 8.8°]}}}, Dividers +» (Black, {2 +Black}}, Frame -+ True, Spacings - (2, {2, (@.7" )}, 2}}},
2]
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*6.625"

*5.833°
"36-40" "5.508" "s.071" "7.143" "6.357"
"a1-45" 6,941 "4.000" "7.4127 "6.412°
*45-50" 6.800" *4.567* *6.867* *6.233%
“51-55° "6.714% 438" “7.095% “6.333°
56-60" "6.261" "4.652" "6.783" "5.565"
"0 " "6.304" *5.783" *7.261" "6.087"

Insert [Grid [Map[Function[n, PaddedForm[n, {20, 3}, NumberPadding » ("*, "2°}]], valsHilBagepart2, {2}]],
(Background + (None, [GrayLevel[@.8], (White, Lighter [Blend [ (Blue, Green)], 8.8°]))), Dividers -+ (Black, {2 - Black)}, Frame - True, Spacings - (2, (2, (0.7}, 2}}},
2]

<" *6.250" *7.563" 6.875" "6.625"
"38-35% "6.000" *7.667" "6.167% 5.667"
"36-40" 557" "5.929" "6.000" "5.643"
"a1-45" "4.765" "6.941" "6.118" "6.176"
*46-50" *4.967" *7.000" *5.967" "6.200"
"51-55" 433" "8.000" "5.381" "6.048"
~56-60" "4.783% 6.826" "s.174" "5.739°
"0 " *5.217" 1. "5.957" "6.391"

valsH18Gender = ( (“Género”, "Atratividade CV 1%, “Atratividade CV 2°, "Atratividade CV 3%, "Atratividade CV 4", “Atratividade CV 5%,
*Atrati OV 6%, "Atratividade CV 7", "Atratividade CV 8), {"F", 6.529, 4.341, 6.988, 6.224, 5.859, 7.082, 5.729, 5.835),
{"™", 6.215, 4.600, 7.323, 6.123, 5.154, 7.185, 6.892, 6.462} }
((“Género®, "Atratividade CV 1%, "Atratividade CV 2°, "Atratividade CV 3%, “Atratividade CV 4", “Atratividade CV 5%, "Atratividade Cv 6",
“Atratividade CV 77, “Atratividade CV 87}, {“F", 6.529°, 4,341", 6.988", 6.224°, 5.059", 7.082°, 5.729", 5.835"},
("M, 6.215", 4.6, 7.323", 6.123", 5.154", 7.185", 6.892", 6.462"})
valsHi@GenderPartl = ( {"Género”, "Atratividade CV 17, "Atratividade C(V 2", "Atratividade CV 3", "Atratividade CV 4}, ("F", 6.529, 4.341, 6.988, 6.24),
("M", 6.215, 4.600, 7,323, 6.123))
(("Gémerc™, "Atratividade CV 1°, "Atratividade CV 2", “Atratividade CV 3", "Atratividade CV 47), ("F", 6.5297, 4.341", 6.980°, 6.224°},
("M, 6.215", 4.6°, 7.323", 6.123'})
valsHl8GenderPartl = (("Género®, "Atratividade CV 5%, “Atratividade CV 6%, “"Atratividade CV 7, "Atratividade CV 8%}, ("F", 5.059, 7.082, 5.729, 5.835},
{"M", 5.154, 7.185, 6.092, 6.462) )
{("Género”, "Atratividade CV 5, "Atratividade CV 6%, "Atratividade CV 7°, “Atratividade CV 8"), ("F", 5.859", 7.082", 5.729°, 5.835"),
{™M", 5.154°, 7.185°, 6.092°, 6.462"}}
Insert [Grid [Map[Function[n, PaddedForm[n, (20, 3}, MumberPadding » (**, “8%}]], valsHl@GenderPartl, (2}]],

(Background -+ {None, (Graylevel[8.8], (White, Lighter [Blend[(Blue, Green}], 8.8']})), Dividers » (Black, {2+ Black)}, Frame - True, Spacings + (2, (2, {8.7'}, 2}}},

- “6.215% “4.600" "7.323" “6.123°

Insert [Grid [Map[Function(n, PaddedForm[n, (20, 3), MumberPadding - (*~, "0")]], valsHl@GenderPart2, (2}1],

{Background + (None, {Graylevel[@.8], (White, Lighter [Blend[ (Blue, Green}], 8.8°]}}), Dividers - (Black, {2 -+ Black)), Frame - True, Spacings - (2, (2, (8.7}, 2}}),

1]
chartHs = ({excel[[152, 14]]}, (excel[[152, 15])), (excel[[152, 16)]}}
(17.13333333333233° ), (6.187), (5.1°})
BarChart [chartHS, Chartlegends + (“Atractividade™}, ChartLabels - ({"CV 3", "CV 4%, "CV 5"}, None})

excel[[2;511[(3]1]

(314.", "ES-ES", "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®, "® - 10", 8., 6.°,8.°, 7., 0.°, 0., 5.7, 2.5, 9.°,
6.7,3.7,8.,8°,3.°,7.°,6°,57,7.5,5",18.",8.°,7.°,8.7,6.,6.,6.7,6.,6.7,6.7,2.5,5.7,5.7, 2.7, °F", "Espanhcla”, "Licenciatura®,
“Design Grafico®, *Ilustraclo®, "<38%, %, 7.7, 6., 7.66666666666667 , 6.83333333333333", *", 3.757, 7.5", 4.16666666666667" , 5.81333333333333°,
=", 7.5, 6,3333333333333, 6.7, 6.16666666666667° , ", 8.7, 6. ,6.7,6. )}

9 Visto = Map[F [ ¥[1(42, 3, 84)1]], excel[[2;;11]1[ ;5 -17]]

{{"Artes, design e comunicacdo”, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®),

(“Educaclo”, "Modelo de estética personalizada®, “Europass®}, ("Artes, design e comunicaclo®, "Europass®, "Europass”),

("Artes, design e comunicacdo®, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®),

{“Educacio®, "Modelo de estética personalizada®, "Europass®}, (“Artes, design e comunicacdo®, “Europass®, "Europass®},

{"Educacdo”, "Modelo de estética personalizada®, "Europass”), ("Educacdo”, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada™),
{"Educacio”, "Modelo de estética personalizada®, "Europass®), ("Artes, design e comunicacdo®, "Europass”, "Europass®),

("Educacdo®, "Europass®, "Modelo de estética personalizada®™), ("Artes, design e comunicacdo®™, “Europass®, "Modelo de estética personalizada®},
{"Artes, design e comunicacio®, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®),

{"Artes, design e comunicacdo®, "Modelo de estética persomalizada®™, “"Modelo de estética personalizada®},

{"Artes, design e comunicaclo®”, "Modelo de estética persomalizada®, "Modelo de estética persomalizada®),

{"Artes, design e comunicacdo®, "Modelo de estética personmalizada®™, “Europass®},

("Economia e Gestdo”, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®), ("Artes, design e comunicaclo”®, "Europass”®, "Europass”},
{"Direito”, “Europass”®, "Europass”), {“Economia e Gestdo®, "Modelo de estética personalizada®, “Modelo de estética personalizada®},

{"Educacdo®, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®™),
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{"Artes, design e comunicacdo®, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®), ("Direito”, “Europass®, “Europass”),

("Economia e Gestio®, “Europass”, “Furopass”}, {“Engenharia e Informitica®, “Europass®, “"Modelo de estética personalizada®),

{"Engenharia e Informitica™, “Europass”, “Modelo de estética persomalizada®™}, {“Educacdo”, “Europass®, “Europass”},

{“Economia e Gestdo®, “Europass®, “Modelo de estética personalizada®), {“Economia e Gestdo®, “Europass®, “Modelo de estética personalizada®™),

{"Artes, design e comunicaclo®, “Europass®, “Europass”), {"Engenharia ¢ Informitica®, "Modelo de estética personalirada®, “Modelo de estética persomalirada®}),
{"Ciéncias sociais e humanidades®, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®),

{“Educacdo®, "Europass”, "Modelo de estética personalizada™), {"Economia e Gestdo®, “Europass®, “Europass”},

(“ciéncias sociais e humanidades®, “Europass®, “Europass®), {“Ciéncias sociais e husanidades®, “Europass®, “Modelo de estética personalizada®),

("Ciéncias sociais e humanidades®, “Europass”, “Europass”), {“Engenharia e Inforsitica®, “Europass®, “Europass”},

{"Ciéncias sociais e humanidades”, "Europass®, "Europass™}, ("Ciéncias sociais e humanidades®, “"Europass”, “Europass®),

{“Economia e Gestdo®™, “Europass™, “Europass™}, {“N/A", “Europass”, “Europass”},

(“Artes, design e cosunicacdo®, “Modelo de estética personalizada®™, "Modelo de estética personmalizada®),

{"Sadde®, "Modelo de estética persomalizada®, "Modelo de estética personalizada®),

{"Engenharia e Informitica®, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®},

("Ciéncias sociais e humanidades®, "Europass®, “Modelo de estética personalizada®}, (“Direito®, "Europass®, “Modelo de estética personalizada®),

{“Engenharia e Informitica®, “Europass®, “Europass”}, ("Ciéncias sociais e humanidades®, "Europass®, “Europass”}, {“Economia e Gestdo®, “Europass”, “Europass®),
(“Engenharia e Informitica®, "Modelo de estética personalirada®, “Europass”™), [“Ciéncias sociais e humanidades®, “Europass®, “Europass®},

{"Ciéncias sociais e humanidades®, "Europass”, "Modelo de estética personalizada®),

{“Engenharia e Informitica®, “Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®}, (“Economia e Gestdo®, “Europass®, “Europass”),
(“Ciéncias sociais e humanidades®, “Europass”, "Europass”™), {“Economia e Gestdo®, “Europass®, “Europass™}, (“Economia e Gestdo®, “Europass”, “Europass”}),
{“Ciéncias sociais e humanidades®, “Europass®, “Europass®), {"Ciéncias sociais e husanidades®, “Europass®, “"Europass®),

("Economia e Gestdo®, “Europass”, “Europass”), (“Economia e Gestdo®, “Europass®, “Europass®), (“Engenharia e Informitica™, “Europass”, “Europass”),

("ciéncias sociais e humanidades®, "Europass®, "Modelo de estética personalizada®), (“Direitc®, “"Europass®, "Europass”},

{“Engenharia e Informitica®, “Europass®, “Modelo de estética per lizada®}), (* ia e Gestdo®, " 5 “Eurcpass”),

(“Engenharia e Informitica®, “Europass®, "Europass™), ("Engenharia e Informitica®, "Modelo de estética personalizada®, “Europass®},

("Economia e Gestdo®, "Europass”, "Modelo de estética personalizada®}, (“Direito®, “Europass®, "Modelo de estética personalizada®),

(“pireito®, “Europass®, "Modelo de estética personalizada®},

("Ciéncias sociais e humanidades®, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personmalizada®),

{"Cidncias sociais e humanidades™, "Europass®, "Modelo de estética personalizada®), (“Economia e Gestdo®, “Europass®, “Europass”},

{"Direito®, "Europass®, "Europass”}, ("Artes, design e comunicacio®, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®),

{"Econcmia e Gestdo®, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®},

(“Hotelaria®, "Modelo de estética personalizada®™, "Modelo de estética personalizada®™},

{"Direito”, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética persomalizada®},

("Engenharia e Informitica®, "Modelo de estética personalizada®, “Modelo de estética personalizada®},

{"Cidncias sociais e humanidades”, “Europass”, “Modelo de estética personalizada®},

{"Artes, design e comunicacdo”, "Modelo de estética personalizada®™, "Modelo de estética personalizada®™},

("Economia e Gestdo", "Modelo de estética personalizada®, “Modelo de estética personalizada®),

("Artes, design e comunicacio”, “Modelo de estética personalizada®, “Modelo de estética personalizada™),

{"Artes, design e comunicacdo®, “Europass”, "Modelo de estética personalizada®™), ("Artes, design e comunicacdo®”, “Europass®, "Modelo de estética personalizada®™),
{“Engenharia ¢ Informitica®, “Europass®, “Europass™), {“Saide*, "Europass®, “Europass"}, (“Econcmia e Gestdo®, “Europass™, "Modelo de estética personalizada®),
(“Engenharia e Informitica®, "Modelo de estética personalizada®, “Modelo de estética personalizada®),

("Artes, design e comunicacdo®, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®),

{"Artes, design e comunicacdo®, "Modelo de estética personalizada®, “Modelo de estética personalizada®), (“Salde®, “Europass®, “"Modelo de estética personalizada®),
{"Engenharia e Informitica™, “Europass”, “Europass®}, (“Economia e Gestdo®, “Europass”, “Europass”), (" ia e Inf ®, "Europass”®, “Europass™},
(“Engenharia e Informitica®, “Europass”, “Europass®), (“"Engenharia e Informdtica®, “Europass®, "Europass®), (“Engenharia e Informitica®, “Europass®, “Europass”™),
{"Engenharia e Informitica®, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®™),

{"Economia e Gestdo®™, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®},

{“Ciéncias sociads e humanidades®, "Europass®, "Modelo de estética personalizada®}, (“Educacio®, "Modelo de estética personalizada®, “Europass®},

("Artes, design e cosunicacdo®, “Europass”, "Europass”}, (“Engenharia e Informdtica®, "Europass®, "Europass®), ("Engenharia e Informitica®, “Europass”, “Europass”},
{“Engenharia e Informitica®, "Europass®, “Modelo de estética personalirada®},

{"Engenharia e Informitica®, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®}, (“Engenharia e Informitica®, "Europass®, “Europass®},
{"Economia e Gestdo®, “Europass®, "Europass®), {“Economia e Gestdo®, "Europass®, “Europass®},

("Saide”, "Modelo de estética personalizada®, “Modelo de estética personalizada®}, {“Economia e Gestdo”, "Europass”, "Europass”},

{"Direito”, "Europass”, "Modelo de estética personalizada™), [“Engenharia e Informdtica®, "Europass”, "Europass®},

{"Engenharia e Informitica®, “"Europass”, "Modelo de estética personalizada®™), {“Engenharia e Informdtica®, “"turopass®, “Europass”),

{"Engenharia & Informitica®, “Europass®, “Europass”), {“Economia e Gestdo®, “Europass®, “Europass®},

{"Ciéncias sociais e humanidades®, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®™),

{"Ciéncias sociais e humanidades®, "Europass”, “Europass®}, {"Engenharia e Informitica®, "Europass®, "Europass®),

(“Ciéncias sociais e humanidades®, “Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®},

{"Direito®, “turopass®, "Modelo de estética personalizada®}, ("Engenharia e Informitica®, "Europass®, "Modelo de estética persomalizada®},

(“Economia e Gestdo®, “Europass”, “Europass”), ("Ciéncias sociais e humanidades®, “"Europass®, “"Europass”}, ("Engenharia e Informitica®, “Europass”, “Europass”),
{"Artes, design e comunicacdo®, "Europass”, "Europass"}, {"Engenharia e Informitica™, "Europass®, "Modelo de estética personalizada®},

("Artes, design e cosunicacdo®, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®™), (“Economia e Gestdo", “Europass®, “Europass”),
{“Ciéncias sociais e humanidades®, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®),

(“Artes, design e comunicacdo®, “Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada™),

{“Economia e Gestdo”, "Europass”, "Modelo de estética personalizada®™), (“"Educacdo®, “Europass®, "Modelo de estética personalizada®},

(“Engenharia e Informitica®, “Modelo de estética personalizada®, “Modelo de estética personalizada®},

{"Artes, design e comunicagio”, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada"},

(“Artes, design e comunicacdo®, "Europass®, "Modelo de estética personalizada®), (“Artes, design e comunicacdo®, “Europass®, “Modelo de estética personalizada®),
("Ciéncias sociais e humanidades®, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada™},

("Artes, design e cosunicaclo”, "Europass®, "Europass”}, ("Engenharia e Informdtica®, "Europass®, “Europass”™},

(“Econcmia e Gestdo®, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®),

{"Artes, design e comunicacdo”, “Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®},

{"Artes, design e comunicacdo”, "Modelo de estética personalizada®, “Modelo de estética personalizada®),

{“Engenharia e Informitica®™, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®},

("Artes, design e cosunicacde”, "Modelo de estética personalizada®™, "Modelo de estética personalizada®™}, (“Salde®, “"Europass®, "Europass®})
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VsByrea = SortBy|[Tally [AdequadoVsVisto] , First]

{{{"Artes, design e comunicagdo”, "Europass”®, "Europass”}, 8}, {("Artes, design e comunicacdo®, “Europass®, "Modelo de estética personalizada®}, 5},
({"Artes, design e comunicaclo®, “Modelo de estética personalizada®, “Europass®), 1),
{{"Artes, design e comunicacio®, "Modelo de estética personalizada®, "modelo de estética personalizada®™}, 18},
{{"Ci#ncias sociais e humanidades™, “"Europass®, "Europass™}, 11}, (("Cibncias sociais & humanidades®, "Europass®, "Modelo de estética personalizada®), 7),
(("Ciéncias sociais e humanidades”, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética persomalizada®), 6), (("Direito”, "Eurcpass”, “"Eurcpass”), 4},
{{"Direito®, "Europass”, "Modelo de estética personalizada®), 5), (("Direito®, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®}, 1},
{(“Economia ¢ Gestdo™, “Europass®, "Europass”), 18), {(“Economia e Gestdo®, “Europass®, "Modelo de estética personalizada®),5),
{{"Economia e Gestdo®, "Modelo de estética personalirada®, "Modelo de estética personalizada®), 6), ((“Educacde®, "Europass®, “Europass”}, 1},
{{“Educacdo®, “Europass”, "Modelo de estética personalizada®), 3}, ((" ", "Modelo de estética personalizada®, “Europass”}, 5},
{{"“Educacio”, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®}, 2}, ({"Engenharia e Informitica®, "Europass®, “Europass®}), 19),
{(“Engenharia ¢ Informitica®, “Europass®, “Modelo de estética personalizada®), 7),
{{"Engenharia ¢ Informitica®, "Modelo de estética personalirada®, “Europass®}, 2},
{{"“Engenharia ¢ Informitica®, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®}, 9),
{{“Hotelaria®, "Modelo de estética personalizada®, “Modelo de estética personalizada®}, 1}, {("N/A", “Europass®, “Europass®}), 1},
(("Saude", "Europass”, “Europass”), 2}, ({"Sadde”, “Europass”, "Modelo de estética personalizada®), 1},
{{"Saide", "Modelo de estética personalirada”, "Modelo de estética personalizada®}, 2}}

First /@ Last [GatherBy[SortBy %35, Last], Last]]

{{"Engenharia e Informitica®, "Europass”, “"Europass”}}

SortBy[%33, Last]

({("Artes, design e comunicacio”, "Modelo de estética personalizada®, "Europass®), 1},
{("Direito®, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®), 1), (("Educacdo®, “Europass”, “Europass®), 1),
{{"Hotelaria®, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®™), 1}, {("N/A®, "Europass®, "Europass®), 1},
{(“Sadde®, “Europass”®, “Modelo de estética personalizada®), 1), {{“Educacio”, “Modelo de estética persomalizada®, “Modelo de estética personalizada®), 2),
{{"Engenharia e Informitica®, "Modelo de estética personalirada®, "Europass®}, 2}, (("Saide®, “Europass”, “Europass®}, 2},
{{"Saide", "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®), 2), (("Educacdo”, “"Europass®, "Modelo de estética personalizada®), 3},
{("Direito®, “Europass”, “Europass"}, 4), {{"Artes, design e comunicacdo®, "Europass®, "Modelo de estética personalizada®), 5),
(("0ireito”, "Europass”, “Modelo de estética personalizada®), 5), ({“Economia e Gestdo®, “Europass”, “Modelo de estética personalizada®), 5),
{{"Educacdo”™, "Modelo de estética personalizada®, "Europass”), 5},
{{"Ciéncias sociais e humanidades®, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®), 6),
({"Economia e Gestdo®, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®), 6},
{{"Ciéncias sociais e humanidades®, “Europass®, “Modelo de estética personalizada®), 7},
{("Engenharia ¢ Informitica®, "Europass®, "Modelo de estética personalizada®}, 7), (({"Artes, design e comunicacio®, "Europass”®, "Europass®), B},
{{"Engenharia e Informitica®, "Modelo de estética personalizada®, “Modelo de estética personalizada®}, 9},
(("Ciéncias sociais e humanidades”, “Europass”, “Europass”}, 11),

({“Artes, design e comunicacdo®, “Modelo de estética personalizada®, “Modelo de estética personalizada®}, 18), ({“Economia e Gestdo®, "Europass®, “Europass®}, 18),

(("Engenharia e Informitica®, “Europass®, "Europass®), 19})

Insert [Grid[( (", **, "Modelo mais ® "} (s ("% "%, “Modelo Personalizado”, "Europass”), (“Modelo mais comum  *, “Modelo Personalirado®, “45", "8%},
{SpanFromAbove, “Europass®, "33, 64"} ], Alignment - Right, 2]
- " "Modelo mais adequado™ .
s "* "Modelo Personalizado® “Europass®
“Modelo mais comum " “Modelo Personalizado® .5 "8
“Europass” e E 64"
Insert [Grid[(("", "", "Modelo mais "5 "")}s (7%, °7, "Modelo de estética personalizada®, “turopass”®),
{"Modelo mais comum®, "Modelo de estética personalizada®, "45°, "8}, (", "Europass®, "33", "64"}}], Alignment - Left, 2]
i = "Modelo mais adequado” -
= e "Modelo de estética personalizada® “Europass”
"Modelo mais comum™ “"Modelo de estética personalizada® "as5" "8
- “Europass® w33 “5q"

Insert [Greld[((*", **, "Modelo mais adequado®, **}, (**, **, "Modelo de estética personalizada®, “Europass®}),
{"Modelo mais comus®, "Modelo de estética personalizada®, 45", "8%), (**, “Europass®, "33", “64)), Alignment + Left), Alignment -+ Center, 2]

e s “Modelo mais adequado” >
L. - *Modelo de estética personalizada® “Europass®
*Modelo mais comum®™ “Modelo de estética personalizada® 45" by o
P “Europass® "33 54
Insert (%67, Alignment - Right, 2]
- _ *Modelo mais adequado® e
i "" "Modelo de estética personalirada® “Europass®
"Modelo mais comum®™ “Modelo de estética personalizada® 45" e o
- *Europass” 33" “64"
excel[[4]][[42]]
"Artes, design e comunicaclo®
VsByArea

{{("Artes, design e comunicacdo®, “Europass®, "Europass”}, 8}, {("Artes, design e comunicacdo®, “Europass”, "Modelo de estética personalizada®), 5},
{{"Artes, design e comunicacho®, "Modelo de estética personalizada®, “turopass®), 1},
({"Artes, design e comunicacdo®, "Modelo de estética personalizada®, “Modelo de estética persomalizada®), 18),
{{"Ciéncias sociais e humanidades®, "Europass”, "Europass”}, 11}, {("Ciéncias sociais e humanidades"”, "Europass®, "Modelo de estética personalizada®), 7),
{{"Ciéncias sociais e humanidades”, "Modelo de estética per *, "Modelo de estética personalizada®), 6), (("Direito”, “Europass”, "Europass®), 4},
{{“0ireito®, “turopass®, "Modelo de estética personalizada®), 5), (("Direito®, "Modelo de estética personalizada®, “Modelo de estética persomalizada®}, 1),
{(“Economia e Gestdo®, “Europass”, “Europass”}, 18), ((“Economia e Gestdo®", “Europass”, "Modelo de estética personalizada®), 5),
{{"Economia e Gestdo", "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®}, 6), (("Educacio®, "Europass”, "Europass”}, 1},
({“Educacdo®, “Europass”, "Modelo de estética personalizada®), 3}, {("Educacdo®, “Modelo de estética personalizada®, “Europass®), 5),
{("Educacho®, "Modelo de estética personalizada®, *Modelo de estética personalizada®}, 2}, {("Engenharia ¢ Informitica®, "Europass®, “Europass®}, 19},
({“Engenharia ¢ Informitica®, “Europass”, "Modelo de estética personalizada®), 7),
{{“Engenharia e Informitica®, "Modelo de estética personalizada®, “Europass®}, 2},
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({"Engenharia e Informitica®, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®), 9),
{{"totelaria®, "Modelo de estética personalizada®, "Modelo de estética personalizada®}), 1), (("N/A", “Europass®, “Europass®}, 1},
{{"Saide®, “Europass®, “"Europass”}, 2}, {("Saude”, “Europass”, "Modelo de estética personalizada®}, 1},
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ANEXOS

Anexo B2 - Tratamento de dados.
Output SPSS
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Anexo B2 - Tratamento de dados. Output SPSS (versdo IBM SPSS Statistics 26)

DATASET ACTIVATE ConjuntodeDados.

SAVE OUTFILE /COMPRESSED.
FREQUENCIES VARIABLES=Género

/ORDER=ANALYSIS.

Frequéncias
Estatisticas
Género
N Valido 150
Omisso 0
Género
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido  Feminino 85 56,7 56,7 56,7
Masculino 65 43,3 43,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

FREQUENCIES VARIABLES=Nacionalidade

/ORDER=ANALYSIS.

Frequéncias

Estatisticas
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Nacionalidade

N Viélido 150
Omisso 0
Nacionalidade
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem vélida acumulativa
Valido Espanhola 21 14,0 14,0 14,0
Portuguesa 129 86,0 86,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

FREQUENCIES VARIABLES=Idade

/ORDER=ANALYSIS.

Frequéncias

Estatisticas

Idade

N Valido

Omisso

Média

Mediana

Modo

Erro Desvio

Variancia

Intervalo

Minimo

Maximo

Percentis 25
50
75

149

1
47,34
48,00
60
11,992
143,806
68

22

90
40,00
48,00
56,00
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FREQUENCIES VARIABLES=Idade por Intervalos
/ORDER=ANALYSIS.

Frequencias
Estatisticas
Idade por intervalos
N Valido 150
Omisso 0

Idade por intervalos

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 7 7 7
<30 15 10,0 10,0 10,7
> 60 14 93 93 20,0
30185 8 53 53 253
36 -40 16 10,7 10,7 36,0
41 -45 19 12,7 12,7 48,7
46 - 50 28 18,7 18,7 67,3
&1l = 55 23 153 153 82,7
56 - 60 26 17,3 17,3 100,0

Total 150 100,0 100,0

MEANS TABLES=Idadelnt BY HabLit

Médias
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Casos
Incluidos Excluidos Total

N Porcentagem N Porcentagem N

Idade por intervalos * 150 100,0% 0 0,0% 150

Habilitagoes literdrias

Habilitagoes literarias

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido <9.°2ano 1 7 7 7
9.° ano 1 7 7 73
12.° ano 9 6,0 6,0 6,7
Bacharelato 7 4,7 4,7 12,0
Licenciatura 90 60,0 60,0 74,7
Mestrado 38 253 253 100,0
Doutoramento 4 2,7 2,7 14,7

Total 150 100,0 100,0

DATASET ACTIVATE ConjuntodeDados1.
GRAPH
/LINE(AREA)=COUNT BY HabLit BY Idadelnt.

Grafico
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olUBLLEIoINOC]

Idade por
intervalos

M3

W30-35
36 - 40
41 -45
B4 -50
=1 -85
W56 - 60
M= 60

Area de Formagéo
Profissional

W Arquitetura
B Artes Plasticas e Visuais

M Publicidade & Comunicagio

M Design

[ Marketing
Economia e Gestao

[ Educagio

M Engenharia

[ Dirgita

M Cincias

O sadde

[ Humanidades

[H informatica

[H Psicalogia & Sociclagia

[JRecursos Humanas

W Relages Pablicas

[E Hotelaria
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GRAPH
/PIE=COUNT BY SetorAtv.

Grafico

FREQUENCIES VARIABLES=4reasPROF
/ORDER=ANALYSIS.

Frequéncias
Estatisticas

Area de Formagdo Profissional

N Viélido 150
Omisso 0
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Area Profissional

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Artes, design e comunicagao 32 21,3 21,3 21,3
Ciéncias sociais e 24 16,0 16,0 37,3
humanidades
Direito 10 6,7 6,7 44,0
Economia e Gestao 29 19,3 19,3 63,3
Educacao 11 7,3 7,3 70,7
Engenharia e Informatica 37 24,7 24,7 95,3
Hotelaria 1 7 7 96,0
Salde 5 33 33 100,0
Total 150 100,0 100,0

EXAMINE VARIABLES=AtratividadeCV1 AtratividadeCV2 AtratividadeCV3 AtratividadeCV4
AtratividadeCV5 AtratividadeCV6 AtratividadeCV7 AtratividadeCV8 BY areasPROF

/CINTERVAL 95

Explorar

Area Profissional

Testes de Normalidade

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Area Profissional Estatistica gl Sig. Estatistica al Sig.
AtratividadeCV1 Artes, design e 227 32 ,000 ,926 32 ,031

comunicagao

Ciéncias sociais e ,183 24 ,036 ,931 24 ,(104

humanidades

Direito ,249 10 ,080 ,882 10 ,138

Economia e Gestao 179 29 ,019 ,916 29 ,025

Educacao ,264 11 ,031 ,901 11 ,190
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AtratividadeCV2

AtratividadeCV3

AtratividadeCV4

AtratividadeCV5

118

Engenharia e
Informatica

Saude

Artes, design e
comunicagao
Ciéncias sociais e
humanidades
Direito

Economia e Gestao
Educacao
Engenharia e
Informatica

Saude

Artes, design e
comunicagao
Ciéncias sociais e
humanidades
Direito

Economia e Gestao
Educacao
Engenharia e
Informatica

Saude

Artes, design e
comunicagao
Ciéncias sociais e
humanidades
Direito

Economia e Gestao
Educacao
Engenharia e
Informatica

Saude

Artes, design e
comunicagao
Ciéncias sociais e
humanidades
Direito

Economia e Gestao

Educagéo

,135

,349
143

174

241
135
153
,188

243
,206

,209

183
243
159
232

,231
,199

218

237
,204
,186
167

,201
,102

,119

219

77
,186

37

32

24

10

29

11

37

32

24

10

29

11

37

32

24

10

29

11

37

32

24

10

29
11

,085

,046
,095

,059

,103
,189
,200°
,002

,200°
,001

,008

,200°
,000
,200°
,000

,200°
,002

,004

118
,003
,200°
,011

,200°
,200°

,200"

,191

,020
,200°

,958

771
937

974

,855
,948
,958
,937

,894
,849

,881

,942
928
,950
,891

,881
,893

,909

,885
,939
947
,946

,881
971

,948

927

,938
,946

37

32

24

10

29

11

37

32

24

10

29

11

37

32

24

10

29

11

37

32

24

10

29
11

172

,046
,061

,763

,067
,161
, 741
,037

377
,000

,009

573
,049
,645
,002

314
,004

,034

,149
,093
,611
,071

314
,515

,251

422

,088
,592



AtratividadeCV6

AtratividadeCV7

AtratividadeCV8

Engenharia e
Informatica
Saude

Artes, design e
comunicagao
Ciéncias sociais e
humanidades
Direito

Economia e Gestao
Educacao
Engenharia e
Informatica
Saude

Artes, design e
comunicagao
Ciéncias sociais e
humanidades
Direito

Economia e Gestao
Educacao
Engenharia e
Informatica
Saude

Artes, design e
comunicagao
Ciéncias sociais e
humanidades
Direito

Economia e Gestao
Educacao
Engenharia e
Informatica

Saulde

,136

,198
181

,257

159
,185
,251
179

,360
,202

194

,226
,169
,304
148

273
,162

,209

131

,149

325

157

,237

37

32

24

10
29
11
37

32

24

10

29

11

37

32

24

10

29

11
37

,080

,200°
,009

,000

,200°
,012
,052
,004

,033
,002

,020

161
,033
,005
,040

,200°
,033

,008
,200°
,099
,002

,022

,200°

,968

,957
,892

,891

,946
910
,899
,875

167
,894

,908

,899
,947
,688
,952

,852
,941

878

924

926

,804

920

,961

37

32

24

10
29
11
37

32

24

10

29

11

37

32

24

10

29

11
37

,368

,787
,004

,014

,624
,017
,180
,001

,042
,004

,032

,216
,156
,000
111

,201
,078

,007

,393

044

,011

,011

,814

*. Este é um limite inferior da significancia verdadeira.

a. Correlacdo de Significancia de Lilliefors
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*Nonparametric Tests: Independent Samples.
NPTESTS (AtratividadeCV1 AtratividadeCV2 AtratividadeCV3 AtratividadeCV4 AtratividadeCV5
AtratividadeCV6 AtratividadeCV7 AtratividadeCV8) GROUP (areasPROF)
/CRITERIA ALPHA=0.05 CILEVEL=95.

Testes nao paramétricos

Hipdtese nula

Resumo de Teste de Hipotese

Teste

Sig.

Decisdo

ra

o

Adistribuicdo de AtratividadeCW1
& igual nas categorias de Area
Profigsional.

A distribuico de AtratividadaCy2
& igual nas categorias de Area
Profissional.

A distribuico de AtratividadeCy3
& igual nas categorias de Area
Profissional.

Adistribuicdo de AtratividadeCv4
& igual nas categorias de Area
Profissional.

A distribuigdo de AtratividadeCwa
& igual nas categaorias de Area
Profissional.

A distribuicéo de AtratividadeCVe
& igual nas categorias de Area
Profigsional.

A distribuigdo de AtratividadeCVT
&igual nas categorias de Area
Profissional.

A distribuigio de AtratividadeCve
& igual nas categorias de Area
Profissional.

Amostras Independentes de
Teste de Kruskal-Wallis

' Amaostras Independentes de

Teste de Kruskal-Wallis

Amostras Independentes de
Teste de Kruskal-Wallis

Amnstras-lndenendentes de
Teste de Kruskal-Wallis

Amostras Independentes de

Teste de Kruskal-Wallis

Amaostras Independentes de
Teste de Kruskal-Wallis

Amastras Independentes de

Teste de Kruskal-Wallis

Amostras Independentes de
Teste de Kruskal-Wallis

214

81

042

910

A10

66

025

345

Reter a hipdtese nula.

Reter a hipdtese nula.

Rejeitar a hipatese nula.

Reter a hipdtese nula.

Reter a hipdtese nula.

Reter a hipdtese nula.

Rejeitar a hipdtese nula.

Reter a hipdtese nula.

S&0 exibidas significdncias assintdticas. O nivel de significancia é ,050.

EXAMINE VARIABLES=AtratividadeCV1 AtratividadeCV2 AtratividadeCV3 AtratividadeCV4

AtratividadeCV5 AtratividadeCV6 AtratividadeCV7 AtratividadeCV8 BY Idadelnt

/CINTERVAL 95

Explorar
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Idade por intervalos

Testes de Normalidade

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Idade por intervalos  Estatistica Sig. Estatistica Sig.
AtratividadeCV1 <30 ,205 15 ,091 ,952 15 ,552
> 60 157 14 ,200" ,954 14 ,629
30-35 ,250 8 ,150 ,867 8 142
36-40 ,213 16 ,051 ,919 16 ,161
41-45 ,162 19 ,200 ,931 19 ,182
46 -50 ,203 28 ,004 ,897 28 ,010
51-55 ,158 23 ,143 ,904 23 ,031
56 - 60 ,162 26 ,078 ,944 26 ,166
AtratividadeCV2 < 30 ,154 15 ,200" 915 15 ,159
> 60 ,156 14 ,200" 912 14 ,166
30-35 ,210 8 ,200 ,956 8 ,767
36-40 ,139 16 ,200" ,953 16 ,546
41-45 210 19 ,027 875 19 ,017
46 - 50 ,164 28 ,053 ,956 28 277
51155 187 23 ,037 ,930 23 112
56 - 60 ,188 26 ,018 ,944 26 ,169
AtratividadeCV3 <30 ,269 15 ,005 ,922 15 ,206
> 60 ,249 14 ,018 ,884 14 ,067
30-35 ,205 8 ,200° ,902 8 ,301
36-40 ,250 16 ,009 ,803 16 ,003
41-45 ,159 19 ,200° ,951 19 416
46 - 50 ,158 28 ,072 ,936 28 ,086
51-55 ,266 23 ,000 ,854 23 ,003
56 - 60 ,160 26 ,087 ,925 26 ,061
AtratividadeCV4 <30 ,234 15 ,027 ,883 15 ,053
> 60 ,304 14 ,001 ,843 14 ,018
30-35 ,282 8 ,061 ,798 8 ,027
36-40 ,251 16 ,008 ,861 16 ,020
41-45 ,220 19 ,016 ,939 19 257
46 -50 ,151 28 ,103 ,968 28 ,524
51-55 221 23 ,005 ,905 23 ,032
56 - 60 137 26 ,200° ,953 26 275
AtratividadeCV5 <30 177 15 ,200° ,921 15 ,200
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AtratividadeCV6

AtratividadeCV7

AtratividadeCV8

> 60

30-35
36-40
41-45
46-50
o1 = 9%
56 - 60
<30

> 60

30-35
36-40
41 -45
46 - 50
o1 = 9%
56 - 60
<30

>60

30-35
36 -40
41 -45
46-50
51-55
56 - 60
<30

> 60

30-35
36-40
41-45
46-50
51-55
56 - 60

,256
,159
147
,250
181
,203
139
,209
,204
,195
,202
,183
157
,207
253
192
,201
315
,259
,188
119
,204
142
176
,237
,241
268
234
,106
,185
217

14

16
19
28
23
26
15
14

16
19
28
23
26
15
14

16
19
28
23
26
15
14

16
19
28
23
26

,014
,200°
,200°

,003

,020

,015
,200°

,077

,120
,200°

,079

,093

,076

,012

,000

,143

,130

,019

,005

,076
,200°

,014

,193
,200°

,032

,192

,003

,007
,200°

,041

,003

,882
973
,963
,901
,966
910
,965
,889
,867
,910
,865
,886
947
,878
,854
920
921
,803
,850
,902
,952
926
979
,937
,902
,831
812
,890
943
922
,946

14

16
19
28
23
26
15
14

16
19
28
23
26
15
14

16
19
28
23
26
15
14

16
19
28
23
26

,061
923
712
,051
488
,041
497
,065
,038
,351
,023
,027
162
,009
,002
193
227
,031
,014
,053
218
,092
,860
,345
121
,060
,004
,033
133
,073
187

*. Este é um limite inferior da significancia verdadeira.

b. Correlagdo de Significancia de Lilliefors
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*Nonparametric Tests: Independent Samples.
NPTESTS (AtratividadeCV1 AtratividadeCV2 AtratividadeCV3 AtratividadeCV4 AtratividadeCV5

AtratividadeCV6 AtratividadeCV7 AtratividadeCV8) GROUP (Idadelnt)
/CRITERIA ALPHA=0.05 CILEVEL=95.

Testes nao paramétricos

Hipdtese nula

Teste

3ig.

Decisao

[R%]

A distribuicdo de AtratividadeChyv
&igual nas categorias de |dade
por intervalos.

A distribuigdo de AtratividadeCy2
& igual nas categorias de |dade
porintervalos.

A distribuicdo de AtratividadeCv3
& igual nas categorias de ldade
por intervalos.

A distribuicdo de AtratividadeCiyd
&igual nas categorias de |dade
poar intervalos.

A distribuicdo de AfratividadeCvs
& igual nas categorias de ldade
porintervalos.

A distribuigdo de AtratividadeCWe
& igual nas categorias de ldade
por intervalos.

A distribuicdo de AtratividadeCwT
& igual nas categaorias de ldade
por intervalos.

A distribuicdo de AfratividadeCva
&igual nas categorias de ldade
porintervalos.

Amostras Independentes de
Teste de Kruskal-Wallis

Amostras Independentes de
Teste de Kruskal-Wallis

Amostras Independentes de
Teste de Kruskal-Wallis

Amostras Independentes de
Teste de Kruskal-Wallis

Amostras Independentes de
Teste de Kruskal-Wallis

Amostras Independentes de
Teste de Kruskal-Wallis

Amostras Independentes de
Teste de Kruskal-Wallis

Amostras Independentes de
Teste de Kruskal-Wallis

038

922

AT

565

384

053

64

Reter a hipdtese nula.

Reter a hipdtese nula.

Reter a hipdtese nula.

Reter a hipdtese nula.

Reter a hipdtese nula.

Reter a hipdtese nula.

Reter a hipdtese nula.

Reter a hipdtese nula.

S80 exibidas significancias assintdticas. O nivel de significéncia é 050

EXAMINE VARIABLES=AtratividadeCV1 AtratividadeCV2 AtratividadeCV3 AtratividadeCV4
AtratividadeCV5 AtratividadeCV6 AtratividadeCV7 AtratividadeCV8 BY Género
/CINTERVAL 95
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Explorar

Género
Testes de Normalidade
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Género Estatistica al Sig. Estatistica gl Sig.
AtratividadeCV1 Feminino ,148 85 ,000 ,949 85 ,002

Masculino ,158 65 ,000 ,929 65 ,001
AtratividadeCV2  Feminino ;128 85 ,002 ,968 85 ,031

Masculino ,159 65 ,000 967 65 ,084
AtratividadeCV3 Feminino 173 85 ,000 ,935 85 ,000

Masculino 217 65 ,000 ,886 65 ,000
AtratividadeCV4 Feminino ,143 85 ,000 ,960 85 ,010

Masculino ,202 65 ,000 ,935 65 ,002
AtratividadeCV5  Feminino 132 85 ,001 ,950 85 ,003

Masculino 127 65 ,011 ,964 65 ,053
AtratividadeCV6 Feminino ,165 85 ,000 ,940 85 ,001

Masculino ,188 65 ,000 ,871 65 ,000
AtratividadeCV7 Feminino ,153 85 ,000 ,953 85 ,004

Masculino ,164 65 ,000 ,923 65 ,001
AtratividadeCV8  Feminino ,165 85 ,000 ,940 85 ,001

Masculino ,166 65 ,000 ,910 65 ,000

a. Correlagao de Significancia de Lilliefors

*Nonparametric Tests: Independent Samples.
NPTESTS (AtratividadeCV1 AtratividadeCV2 AtratividadeCV3 AtratividadeCV4 AtratividadeCV5
AtratividadeCV6 AtratividadeCV7 AtratividadeCV8) GROUP (Género)

/CRITERIA ALPHA=0.05 CILEVEL=95.
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Testes nao paramétricos

Resumo de Teste de Hipétese

Hipadtese nula Teste Sig. Decisdo

A distribuigdo de AfratividadeCWv1  Amostras Independentes de 348 Reter a hipdtese nula.
& igual nas categorias de Teste Ul de Mann-Whitney

Génerao,

A distribuicdo de AtratividadeCv2  Amostras Independentes de 426  Reter a hipdtese nula.
&igual nas categorias de Teste Ul de Mann-Whitney

Génerao,

A distribuigdo de AfratividadeCV3  Amostras Independentes de 326 Reter a hipdtese nula.
& igual nas categorias de Teste Ul de Mann-Whitney

Genero,

A distribuicdo de AtratividadeCv4  Amostras Independentes de 830 Reter a hipdtese nula.
&igual nas categorias de Teste U de Mann-Whitney

GEnerao,

A distribuigdo de AfratividadeCWvS  Amostras Independentes de 630 Reter a hipdtese nula.
&igual nas categorias de Teste Ul de Mann-Whitney

Génerao,

A distribuicdo de AtratividadeCWVE  Amostras Independentes de 480  Reter a hipdtese nula.
& igual nas categorias de Teste Ul de Mann-Whitney

Genero,

A distribuigdo de AtratividadeCV7  Amostras Independentes de a7 Reter a hipdtese nula.
& igual nas categorias de Teste L de Mann-Whitney

Genero,

A distribuicdo de AtratividadeCva  Amostras Independentes de 088 Reter a hipdtese nula.

& igual nas categorias de
Génera.

Teste U de Mann-Whitney

Sao exibidas significAncias assintdticas. O nivel de significancia & ,050.

EXAMINE VARIABLES=AtratividadeCV1 AtratividadeCV2 AtratividadeCV3 AtratividadeCV4
AtratividadeCV5 AtratividadeCV6 AtratividadeCV7 AtratividadeCV8 BY Nacionalidade

/CINTERVAL 95

Explorar

Nacionalidade
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Testes de Normalidade

Kolmogorov-Smirnoy® Shapiro-Wilk
Macionalidade  Estatistica gl Sig. Estatistica al Sig.
Atratividade i Espanhola 204 21 023 A 21 a7
Poruguesa ,144: 129: ,DDD: ,944: 129: ,0oo
AtratividadeCV2  Espanhola 161 2 V166 827 2 123
F'Drtuguesa ,139: 129_ .UDU_ .Q?D: 129 006
AtratividadeTW3  Espanhola 224 21 ooy 837 21 003
Fortuguesa ,182: 129_ ,UUD_ ,92?: 129 ,0aoa
AtratividadeCV4  Espanhola 145 21 036 903 1 040
F'Dl'tug.;l..,IESEI ,.1 ei.Q _ 129 _ . .UI;'JIU | H61 1249 _ ,.UIII.H
AtratividadeCV5  Espanhola 142 21 ,2[][]'= 8580 21 34
Fortuguesa ,113: 129_ ,DUD_ ,9?1: 129_ oor
AtratividadeCVE  Espanhola A70 2 14 .934_ 21 J6T
Pl:_:lrtugy!asa ,1?0_ 129_ ,UUD_ ,924_ 12_9_ ,U_UU
AtratividadeCVT  Espanhola .214_ 21_ .013_ ._915_ 21_ a7
Fortuguesa ,124_ 129_ ,DUD_ ,955_ 129_ ooz
AtratividadeCV2  Espanhola 185 2 054 931 21 143
Fortuguesa 1448 129 Rujaly] .952- 129 ooa

* Este & um limite inferior da significancia verdadeira.

a. Correlagdo de Significancia de Lilliefors

*Nonparametric Tests: Independent Samples.
NPTESTS (AtratividadeCV1 AtratividadeCV2 AtratividadeCV3 AtratividadeCV4 AtratividadeCV5
AtratividadeCV6 AtratividadeCV7 AtratividadeCV8) GROUP (Nacionalidade)

/CRITERIA ALPHA=0.05 CILEVEL=95.

Testes nao paramétricos
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Resumo de Teste de Hipétese

Hipdtese nula Teste Sig. Decisdo

1 A distribuigdo de AtratividadeCW1  Amostras Independentes de 594 Reter a hipdtese nula.
& igual nas categorias de Teste U de Mann-Whitney
Macionalidade.

2 A distribuicdo de AfratividadeCV2  Amostras Independentes de H11 Reter a hipdtese nula.
&ijgual nas categorias de Teste L de Mann-Whitney
Macionalidade.

3 & distribuigdo de AtratividadeCV3  Amostras Independentes de 188 Retera hipdtese nula.
&igual nas categorias de Teste L de Mann-Whitney
Macionalidade.

4 A distribuigdo de AtratividadeCW4  Amostras Independentes de 625 Reter a hipdtese nula.
& ijgual nas categorias de Teste U de Mann-wWhitney
Macionalidade,

5 A distribuicdo de AfratividadeCWV5  Amostras Independentes de 579 Retera hipdtese nula.
2igual nas categorias de Teste LI de Mann-Whitney
Macionalidade.

B A distribuicdo de AtratividadeCWE  Amostras Independentes de 62 Reter a hipdtese nula.
& igual nas categorias de Teste Ul de Mann-Whitney
[Macionalidade,

7 A distribuicdo de AtratividadeCW7  Amostras Independentes de 014 Rejeitar a hipotese nula.
& igual nas categorias de Teste Ll de Mann-Whitney
Macionalidade.

o A distribuicdo de AtratividadeCW8  Amaostras Independentes de 033 Rejeitar a hipdtese nula.

& igual nas categorias de
Macionalidade.

Teste Ll de Mann-Whitney

Sdo exibidas significancias assintéticas. O nivel de significancia & ,050.
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