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A Importancia da Construcéo do Personal Branding na Geragdo Millennial

Resumo: Num mercado laboral em constante transformacdo e evolucdo, ser-se
diferente e marcar a diferenca é fundamental na luta pelo percurso profissional de
sucesso. E neste &mbito que surge o Personal Branding, como gestdo continua de
uma marca pessoal de inser¢do no mercado laboral. Estudar o Personal Branding €
ainda mais importante se for analisado junto das geracbGes que hoje constituem o
mercado laboral e que num futuro préximo conduzirdo a maioria das empresas e

organizacgoes.

O presente estudo tem como objetivo analisar o conhecimento do conceito Personal
Branding pela Geracdo Millennial e perceber de que forma esta geracdo aplica
estratégias subjacentes a estd area na sua gestdo pessoal e profissional. O estudo, de
natureza quantitativa, recorre a 3 escalas, Escala de Adaptabilidade de Carreira,
Escala de Consciéncia e Importancia de Personal Branding e Escala de
Comportamentos de Personal Branding aplicadas através de um questionario online

a 267 individuos, com idades compreendidas entre os 18 e os 30 anos.

Os resultados demonstram que a Geracdo Millennial procura fazer uma gestdo
pessoal e profissional continua a fim de alcancar os seus objetivos. No entanto, ndo é
possivel afirmar que as estratégias de Personal Branding utilizadas pelos Millennials
estejam ligadas a consciéncia do desenvolvimento de uma Marca Pessoal. Por
ultimo, sdo apresentadas as limitacGes deste estudo, 0s seus contributos e possiveis

linhas de investigacéo futuras.

Palavras-chave: Geracdo Millennial, Adaptabilidade de Carreira, Personal
Branding
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The Importance of Personal Branding in the Millennial Generation

Abstract: In a labor market in constant transformation and evolution, being different
and making the difference is key for a successful career path. Personal branding
emerges here, as a continuous management of ourselves to be a part of the labor
market. Studying Personal Branding is even more important when analyzed amongst
the generations that are up to enter the employment path today and that, in the near

future, will lead the majority of companies and organizations.

This study aims to analyze the knowledge of the concept of Personal Branding by the
Millennial Generation and to understand how this generation applies strategies
related to this area in their personal and professional lives. The quantitative study
uses 3 scales: Career Adaptabilities Scale, Awareness and Importance of Personal
Branding Scale, Personal Branding Behavior Scale, applied using an online survey,
answered by 267 people, aged between 18 and 30 years.

The results show us that the Millennial Generation seeks to achieve continuous
personal and professional success by managing their various objectives and goals.
However, it is not possible to say that the strategies of Personal Branding used by
Millennials are linked to the awareness of the development of a Personal Brand.
Finally, the limitations of this study, its contributions and future research lines are

presented.

Keywords: Millennial Generation, Career Adaptability, Personal Branding
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Introducéo

O papel das novas geraces como forca diferenciadora e detentora de um mecanismo
laboral distinto tem vindo a ser tema de constantes e diversos debates,
essencialmente pela entrada destas geracGes no mercado laboral (Chou, 2012). E na
base dos mais variadissimos estudos académicos, é notdria a importancia da Geragéo
Millennial como geracéo distinta pela sua capacidade de mostrar diferentes atitudes,
valores, crencas e aspiragdes no seu contexto profissional, comparativamente as suas

geracOes antecessoras.

A Geracdo Millennial, a geracdo da Era Digital, veio alterar a forma como a
comunicacao é aplicada em contextos organizacionais e sociais e, consequentemente,
0 papel e importéncia destes jovens-adultos como forca laboral detentora de
diferentes estilos de lideranca e gestdo (Chou, 2012; Freitas, 2014). Para além disso,
as competéncias e estudos adquiridos pelos jovens-adultos tém vericado diferencas
ao longo do tempo, bem como a forma como 0s mesmos tendem a preparar-se para o

contexto laboral cada vez mais cedo (Andrade, 2010; Fernandes, 2015).

Face a estes factos, surge a capacidade destes individuos se diferenciarem da
concorréncia no mercado de trabalho, um ponto tido como competéncia valorizada e
que pode, facilmente, marcar a diferenca (Fernandes, 2015). E neste ambito que
comeca a ser refletida a importancia do Personal Branding como fator encorajador e
estratégia simples, que permite uma andlise critica sobre as forcas e fraquezas
individuais, bem como a forma como o conhecimento do préprio individuo €
utilizado para melhorar a forma como o0 mesmo é percecionado pelos outros (Brooks
& Wee, 2010).

O problema a investigar na presente dissertacdo reside, assim, na questdo: Qual a
importancia da Construcdo do Personal Branding na Geracdo Millennial?
Procura-se compreender o grau de conhecimento relativamente ao conceito de
Personal Branding nos jovens-adultos, tentando perceber de que forma 0os mesmos
fazem uso de diferentes abordagens diretamente relacionadas com este tema para se

diferenciarem pessoalmente e profissionalmente.
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Definindo os objetivos da investigacdo, este estudo pretende: a) perceber o grau de
conhecimento do conceito de Personal Branding pela Geragdo Millennial; b) analisar

a aplicacéo de estratégias de Personal Branding pela Geracdo Millennial.

Quanto a relevancia da investigacdo é possivel apresentar dois fatores que validam o
presente estudo. Primeiro, a Geragcdo Millennial, tida como geracédo revolucionaria, €
a atual geracdo de jovens-adultos que se encontra no mercado laboral e/ou a concluir
0s seus estudos académicos. E a geragdo que centra a maior parte das pesquisas e
estudos atualmente realizados por ser a geracdo que ird conduzir, num futuro
préximo, a grande maioria das empresas e organizacdes que sdo hoje geridas pelas
suas geracOes antecessoras. Estudar a Geracdo Millennial permite assim analisar a
forma como estes jovens-adultos véem o mundo laboral, a importancia que este
admite nas suas vidas e a forma como irdo geri-lo em funcdo das suas carateristicas

pessoais diferenciadoras.

Segundo, num mercado laboral saturado onde o tema desemprego é uma realidade
constante, ser-se diferenciador e possuir-se conhecimento detalhado para utilizar as
carateristicas pessoais como for¢as que permitem a um individuo distinguir-se da sua
concorréncia em contextos profissionais é tido como uma das bases para 0 sucesso
pessoal. Neste contexto, o estudo do Personal Branding como processo de clarificar
0 que destingue e torna especial cada individuo, bem como a forma como a sua
personalidade é posteriormente comunicada, torna-se fundamental, numa realidade
em que a forma como se pretende alcancar o sucesso profissional e pessoal deve ser

constantemente repensada e construida.
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Introducéo

Numa realidade laboral saturada mas em permamente evolugdo e transformacao,
torna-se quase obrigatério para as novas geracbes a luta constante pelos seus
objetivos com recurso a uma estratégia firme e organizada que 0s mesmos comecgam,

cada vez mais e cada vez mais cedo, a delinear.

Passou a ser considerado como certo, ao oposto do que noutras geracOes se
verificava, que a maioria dos jovens recém-formados se deparara com a inexisténcia
de oportunidades onde os mesmos possam aplicar todos os conhecimentos que,
durante o seu percurso academico, foram adquirindo (Barradas, n.d.; Santos, 1997).
Numa época de constante evolucdo e transi¢do social, econdmica e, particularmente,
tecnoldgica, os infinitos anos de estudo, cursos variados e diferentes conhecimentos
em éareas totalmente distintas deixaram de ser a certeza para um bom e estavel

emprego.

De acordo com Fernandes (2015) e Santos (1997), também as empresas deixaram de
procurar jovens altamente qualificados para investirem e contratarem jovens que
consigam por si proprios gerir a sua carreira pessoal sem inlfuéncia e interferéncia de
outros. As empresas passaram a priveligiar para 0s seus cargos jovens “ambiciosos,

criticos, criativos, atualizados e flexiveis”, “que tenham a capacidade de resolver um

problema antes dos seus superiores tomarem conhecimento deles” (Santos, 1997).

Deste modo, e por também as organizacGes assumirem novas formas de carreira,
podemos ter como certa a necessidade de, também as novas geracdes, terem de
assumir como essencial e obrigatéria a constru¢cdo de uma imagem profissional

capaz de as distinguir dos seus potenciais concorrentes (Fernandes, 2015).

Numa altura em que muito tem sido escrito e dito sobre as novas geragdes
(Harrington, Deusen, Fraone & Morelock, 2015), torna-se fulcral que os jovens
atuais consigam clarificar e evidenciar 0 que 0s torna especiais e diferentes,
detentores de um valor Unico que tém para oferecer, ndo unicamente ao empregador,

mas também a todo o mercado de trabalho onde se encontram inseridos.
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PARTE |
1. Uma Visao Sobre as Diferentes Geracoes

Conhecer as carateristicas das geragdes atuais e agrupar individuos segundo as suas
carateristicas, tem vindo a ser um tema de crescente importancia, estando na origem
de diversos estudos no contexto académico com implicacdes para outros dominios

sociais.

Segundo Alvarez (2016) e Meyer (2014), as geracdes tendiam a ser definidas a cada
25 anos. Contudo, com as mudanc¢as sociais aceleradas, na atualidade esta
delimitacdo de cada geracdo pode ser feita num periodo mais curto, por exemplo, a
cada 10 anos (Meyer, 2014).

O conceito de Geracdo estd adjacente a um grupo que compartilna anos de
nascimento, idade, localizacdo e eventos de vida significativos em alturas criticas de

crescimento e desenvolvimento (Ding, Huyler, Nolerus & Pierre, n.d.).

Neste ambito, muitos tém sido os contributos de diferentes autores para esta
caraterizacdo de geracbes, com pensamentos e ideias distintos e onde,
frequentemente, a mesma geracdo surge com intervalos de faixas etarias muito
distintas. De um modo geral, existe algum acordo entre 0s autores sobre a existéncia
de quatro geracdes. Assim, de seguida, passamos a fazer uma breve descri¢do de

cada uma delas.

A Geracdo Baby Boomers € usualmente conhecida como a geracdo pds-guerra
(Ariente, Diniz, Dovigo & Santos, 2011; Brito & Carvalho, 2013; M. Oliveira,
2014), ou seja, pessoas nascidas na época Baby Boom marcada pelo término da
Segunda Guerra Mundial, em 1943, num intervalo que se prolonga até 1960 (M.
Oliveira, 2014; S. Oliveira, 2009;).

Esta geracdo, atualmente com idade superior a 56 anos, é considerada uma geragdo
de pessoas motivadas, otimistas e workaholics, (Ariente et. al, 2011), detentoras de
um emprego estavel e para toda a vida e que definiram a maioria das culturas e

identidades organizacionais atualmente conhecidas (Ding et. al, n.d.). As
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carateristicas desta geracdo, anteriormente identificadas, justificam-se pelo seu
nascimento num periodo de crescimento econémico (p6s-guerra), onde as pessoas
idealizavam a “reconstru¢do de um novo mundo” (Ariente et.al, 2011, p.3). E, assim,
uma geracao que prefere ser reconhecida pelo seu trabalho e experiéncia adquirida ao
invés de ser reconhecida pela sua capacidade de inovacao (Brito & Carvalho, 2013),
uma geracdo que sempre reconheceu que a lideranga é um sinénimo de controlo e
que os seus objetivos tinham de estar alinhados com a missdao da empresa onde

trabalhavam.

Atualmente, os Baby Boomers assumem maioritariamente cargos de Direcdo e
Gestdo nas empresas, com visdes claramente estratégicas, o que os faz chocar muitas
vezes com geragOes recentes dado as diferengas nos seus ideais e objetivos. No
entanto, os Baby Boomers ambicionam o sucesso e desenvolvimento constante dos

trabalhadores das suas organizacdes (Carvalho, 2012).

Ja a Geragdo X representa as pessoas nascidas ap0s o Baby Boom (1934-1960),
incluindo assim as pessoas nascidas entre 1960 e 1980 (M. Oliveira, 2014; Meyer,
2014; S. Oliveira, 2009;).

E uma geracdo representativa de momentos revolucionarios e de grande luta politica
e social, dado ter presenciado momentos como o assassinato de Martin Luther King,
(em 1968), a Queda do Muro de Berlim (em 1989) e a Guerra Fria (1945-1991)
(Brilhante, 2009; Rolim, 2012).

Esta geracdo desenvolveu-se numa época de grandes avancos em inovacles
tecnoldgicas promovidos pelos seus antecessores Baby Boomers (Ariente et. al,
2011; Brito & Carvalho, 2013), avancos estes que favoreceram desenvolvimento das
suas atividades diarias como profissionais mas que, por sua vez, promoveram
também o surgimento se manifestacGes revolucionarias de uma geracdo marcada

pelos Hippies e pelos Yuppies (Rosa, 2014).

E uma geracio caraterizada pela inseguranca e receios associados a possivel perda de
emprego. Em contrapartida, procura um equilibrio entre 0s seus objetivos

profissionais e a sua qualidade familiar e pessoal; € uma geracao positivista, marcada
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pela confianga nas suas escolhas, que procura cumprir objetivos e ndo 0s prazos
(Ariente et. al, 2011; Brito & Carvalho, 2013). A Geragdo X marca assim a procura
por um ambiente de trabalho mais informal e menos hierarquico (Ariente et. al,
2011; Brito & Carvalho, 2013).

Por sua vez, a Geracdo Y, também reconhecida pela Geracdo Millennials, ¢
constituida por individuos filhos da geracdo Baby Boomers e dos primeiros membros
da geracdo X (Ariente et. al, 2011, p.5), sendo assim marcada pelas pessoas
nascidas entre 1980 e 1996 (Alvarez, 2016; M. Oliveira, 2014; Meyer, 2014).

Os Millennials testemunharam a globalizagédo da Internet, dos e-mails e dos SMS, séo
a geracao pioneira em Social Media, Smartphones e Selfies. Como refere Alvarez
(2016)

Entusiastas da tecnologia sob um continuo fluxo de informacéo, os individuos
desta geracdo particularizam-se pela capacidade de realizar varias tarefas
simultaneamente, a par do desejo constante de viverem novas experiéncias.
Em contexto profissional, tal resulta na vontade de ascensao rapida e ambicéo
por novas oportunidades e desafios profissionais, sendo comum mudarem de

emprego frequentemente. (para.3)

Podemos afirmar que a facilidade com que os Millennials lidam e trabalham com as
novas tecnologias se afirma como um meio de sobrevivéncia para os mesmos, dada a

sua procura constante por novos desafios.

De acordo com Veloso (2008, citado por Ariente et. al, 2011), esta geracdo apresenta
um conceito de trabalho diferente do estabelecido pela Geracdo X e pelos Baby
Boomers: mais do que apenas uma fonte de rendimentos, a Geracdo Y identifica o
seu trabalho como uma fonte de satisfacdo pessoal e de aprendizagem constante,
passando assim a valorizar determinados aspetos organizacionais em contradi¢éo as
suas geracOes precursoras, tais como flexibilidade, liberdade, seguranga, promogéo e

conceitos de carreira.

Raines (2000, citado por Ariente et. al, 2011, p.6) acrescenta ainda que 0S

Millennials “como profissionais possuem o desejo de trabalhar e¢ aprender, ndo

8



Mestrado em Marketing e Comunicacao

demonstrando medo do risco e demissao, fator que faz com que busquem o méximo

de conhecimento das empresas nas quais estdo atuando em determinado momento”.

Por ultimo, Geracdo Z abrange os jovens nascidos a partir de 1997 até meados da
década de 2000, que somam entre 15 e 19 anos e que comecam hoje a estar
gradualmente inseridos no mercado de trabalho (Alvarez, 2016; Brito & Carvalho,
2013; Rosa, 2014).

Mais do que os Millennials, a Geragdo Z esta particularmente ligada a expansédo
tecnoldgica. E uma geragio reconhecida pelo termo “sempre ligados” e, tendo
sempre vivido uma realidade conectada a internet “detém, por isso, uma forte
presenca online e assume uma postura distinta nesta area, tanto a nivel pessoal como
profissional, estando, por exemplo, recetiva ao contacto de possiveis futuros

empregadores através das redes sociais” (Alvarez, 2016, para.5).

Esta geracdo carateriza-se pela sua postura quase imediatista, da necessidade de
exigir tudo em tempo real e por isso ser descrita como detentora de um
comportamento individualista. Como tal, um dos maiores problemas da Geracdo Z
prende-se as suas questdes sociais: dada a sua constante interacdo virtual, a maioria
dos jovens Z ndo manifesta destreza na sua comunicacdo verbal nem manifesta
interesse perante valores ditos familiares (Alvarez, 2016; Brito & Carvalho, 2013,;
Meyer, 2014), “afirmando que se tivessem de escolher um més a viver sem
tecnologia ou amigos, optariam pela tecnologia — esta é mais do que uma ocupacao,

assumindo-se como uma extensdo dos proprios” (Alvarez, 2016, para.4).

Os jovens Z ndo acreditam que as suas qualificacdes sejam a base do seu sucesso. E
uma geragdo que ndo demonstra determinagdo em fazer as mesmas tarefas durante
toda a vida ou manter-se fiel a apenas uma organizacdo ou empresa. Esta geracéo
acredita, por exemplo, que pode trabalhar a partir de casa, no chamado Home Office,
ganhando o seu salario através de Blogs, anincios e videos no YouTube, publicidade,

entre outros. (Meyer, 2014).
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2. A Geracgao Millennial

Como referem Harrington et. al (2015), muito tem sido escrito, e dito, acerca da
chamada Geracdo Millennial. Vérios autores apresentam, inclusive, diferentes
intervalos de nascimento para delimitar esta geracao, intervalos esses que podem

variar desde meados dos anos 70 até aos primeiros anos do novo século.

O termo Millennials foi criado pelos autores norte americanos Neil Howe e William
Strauss, em 1991, (Ferreira, 2015; Freitas, 2014; Keeling, 2003), que englobava os
filhos da Geracdo X, também eles netos dos Baby Boomers. J& em 2000, Howe e
Strauss publicam o livro “Millennials Rising: The Next Great Generation”, resultado
de um estudo sobre as carateristicas dos jovens que, a data, se comegcavam a graduar
no ensino universitario e jovens de ensino secundario. Este estudo, bem como a
caraterizacdo psicogréafica feita pelos autores serviria, posteriormente, como base e
referéncia para diversos outros estudos, dado o seu foco principal ter consistido na
analise dos acontecimentos que teriam marcado esta geracdo e na missdo social dos
mesmos na sua passagem para a vida adulta (Freitas, 2014; Gouveia & Simdes,
2008).

Como referem Howe e Strauss (2007), esta geracdo chega depois da chamada
revolugdo da consciéncia, numa altura em que as primeiras placas de “Beb¢ a Bordo”
comecaram a surgir nos carros. Sdo os bebés Millennial que iniciam uma época
“onde a crianga ¢ assumida como um simbolo positivo e central nas narrativas
sociais” (Freitas, 2014, p.28) e, na sua juventude, os comportamentos de risco
decrescem comparativamente a sua geracdo progenitora, a Geracdo X (Howe &
Strauss, 2007). “Esta geracdo ¢ considerada menos violenta, menos tolerante a
comportamentos ditos normais e tdo pouco aprecia uma cultura sexualmente
carregada que, até entdo, as geracdes anteriores teriam preparado” (Howe & Strauss,

2000, citado por Gouveia & Simdes, 2008, p. 3).

Freitas (2014, p.29), referenciando um estudo de Pew Research Center (2010), refere
que “os Millennials sdo caraterizados essencialmente por terem crescido com acesso
a Internet e a sua relagcdo com as novas tecnologias; a ambicdo e a orientacdo para o

sucesso; e o facto de serem comunitarios”. Segundo a autora, os Millennials sdo
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jovens-adultos empreendedores, auto-confiantes e tolerantes com a diversidade, que
respeitam as suas instituicdes empregadoras e preferem um trabalho em equipa.

E a Geragdo Y que marca o ponto de viragem na forma como hoje se lida com a
tecnologia: segundo Ding et.al (n.d), os Millennials desenvolveram uma relacao
simbidtica com a tecnologia e utilizam-na muito mais frequentemente que as
geracOes anteriores. De acordo com um estudo da Pew Foundation, em 2010, 83%
dos Millennials dormiam com o telemdvel colocado diretamente ao lado da cama,
comparado com as percentagens de 68% da Geracdo X e 50% dos Baby Boomers
(Ding et. al, n.d.). E sdo estes padrdes de comportamento que retratam o fendmeno
da mentalidade da informacdo, no qual se descreve a diferenca entre as atitudes e

aptiddes dos individuos que cresceram e ndo cresceram com a tecnologia.

Os Millennials sdo também a geracdo que se desenvolveu numa quase
obrigatoriedade de desenvolver em si um curriculo estruturado. Apesar disso,
Keeling (2003) confirma-nos que a principal preocupacdo destes jovens adultos
deixou de estar no seu curriculo organizado e nas tarefas, até entdo, ditas essenciais:
os Millennials passaram a preferir inserir-se em assuntos que lhes permitam a sua

progressao e concretizacdo de objetivos, em harmonia com a sua envolvente social.

Com a diversidade de estudos que procuram caraterizar e definir concretamente esta
geracdo, surgem também os inumeros adjetivos capazes de representar 0s jovens-
adultos Millennials. Porém, numa analise prévia, é fundamental referir que muitas
séo as razdes para acreditar que os tempos efetivamente mudaram, influenciaram as
tendéncias sociais e a forma como os individuos pensam e agem, tanto no seu
ambiente de trabalho como no seu contexto familiar. Harrington et. al (2015)
defendem que existem cinco razdes essenciais nas quais assentam as diferencas entre

os Millennials e as suas geracOes anteriores:

1. O crescente impacto da tecnologia: como referem os autores, ndo ha
qualquer davida de que os atuais jovens-adultos se desenvolveram numa
época onde os avancgos tecnologicos sdo cada vez mais persistentes. Deste

modo, os smartphones e outros aparelhos com acesso direto e simples a
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Internet vieram alterar a forma como os Millennials acedem hoje a
informacdo, comunicam, encontram um destino e compram novos produtos;

2. Atrasos nas tomadas decisdo ditas adultas: Segundo Arnett (2000, citado
por Harrington et. al, 2015) os Millennials romperam com o paradigma de
atingirem o pensamento adulto aos 32 anos. Apesar disso, esta geracao casa-
se cada vez mais tarde, tem filhos cada vez mais tarde e esta a retardar a ideia
de ter casa propria aos 30 anos (Taylor et al., 2004, citado por Harrington et.
al, 2015);

3. Alteracdes sobre os papéis de género: Segundo Patten (2012, citado por
Harrington et. al, 2015), nesta geragdo as mulheres s&o mais ambiciosas
profissionalmente, enquanto que os homens demonstram hoje uma maior
vontade em serem pais envolvidos no crescimento dos seus filhos, e ter uma
relagdo trabalho-familia equilibrada (Harrington, Van Deusen e Humberd
(2011, citado por Harrington et. al, 2015);

4. Alteracdes na natureza das profissdes: Harrington et. al (2015) referem
que, no final dos anos 90, se verificou uma grande alteracdo nas relagdes
organizacionais, onde os trabalhadores verificaram que 0s seus contratos e
condicGes de trabalho tinham sido drasticamente alteradas. Desde ai, a
maioria dos profissionais passou a afirmar-se como gestor de si proprio e da
sua carreira, com a capacidade de alterar de profissdo frequentemente a fim
de alcancar os seus objetivos;

5. Diferentes perspetivas de trabalho: Segundo Howe e De Vos (2010, citado
por Harrington et. al (2015), diversos estudos tém demonstrado que 0s jovens
Millennials tém agora diferentes expetativas no que se refere a sua vida
profissional; os mesmos passaram a ter grandes expetativas ao equilibrio
trabalho-familia, esperam progredir na sua carreira e considera-la satisfatoria.
Em contrapartida, os Millennials manifestam poucas exigéncias no que se
refere a seguranca no trabalho, apesar de continuarem a valorizar este ponto
(Dries et al., 2008, citado por Harrington et. al, 2015).

Face a estas alteragdes, surgem as diferentes formas de caraterizar a personalidade e

comportamento dos Millennials. Sweeney (2006) refere, por exemplo, que 0s
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Millennials fazem mais escolhas e sdo mais seletivos; sdo jovens que preferem
aprender através da pratica e demonstram uma maior flexibilidade para com os seus
compromissos em troca de beneficios proprios. Sweeney (2006) refere também que
os Millennials sdo jovens praticos e orientados para 0s resultados, conseguindo
desempenhar varias tarefas em simultaneo. S&o os nativos digitais que se adaptam
rapidamente a novos equipamentos eletronicos, pelo simples facto de sempre terem
estado ligados a eles, passando milhares de horas com diversdes elecrénicas, sendo
por isso designados de Gamers. Os Millennials também possuem um estilo de
comunicac¢do ndmada, dadas as constantes mensagens instantaneas que trocam entre
si, apesar de serem colaborarem em causas e eventos sociais e privilegiarem a
inteligéncia e a educacdo. Por ultimo, Sweeney (2006) refere-nos que os Millennials
procuram vidas equilibradas e ndo pretendem trabalhar 80 horas semanais

sacrificando a sua vida pessoal bem como a sua salde.

Também Howe e Strauss (2003, citado por Gouveia & Simdes, 2008) procuraram
caraterizar os Millennials com base nos seus percursos escolares. Propdem assim
uma lista de sete tracos que visam caraterizar a Geracao Millennial, tracos esses,
porém, que 0s autores consideram ndo virem a ser partilhados com as geracfes que

0s sucedem. Esses tragos estdo apresentados na Tabela 1.

Dado ter existido uma grande preocupagdo com a juventude e,
desde o inicio dos anos 80, os meios de comunicagdo social terem
1.Especiais comegado a manifestar particular preocupacéo em questdes
relacionadas com os jovens, os Millennials consideraram existir

um apreco global pela sua geracéo;

. A Geracdo Millennials é a gerac¢do do “bebé a bordo” e que viu
2. Protegidos . . » . .
nascer a obrigatoriedade do uso cadeirinhas bebé em automoveis;

. Estes jovens-adultos acreditam que serdo mais realizados que 0s
3. Confiantes ) o ]
seus pais quando atingirem as suas idades;

4. Orientados para Séo jovens que apresentam um bom espirito de equipa e estdo

trabalho em equipa bastante propensos em participar em atividades grupais;
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. ] Os Millennials sdo jovens que partilham dos mesmos valores que
5.Convencionais .
0S seus pais;

Consideram ter uma vida demasiado agendada, por praticarem
. desportos, terem aulas de musica e ainda serem obrigados a

6.Pressionados ) ) ) .
responder a diferentes e-mails e mensagens instantaneas em tempo

real;

Por norma, esta geracdo demonstra um pensamento critico e
7.Focados nos . o
sustentado sobre o seu futuro, emprego e salario no primeiro ano

resultados . .
de ensino secundario;

Tabela 1 - Os sete tracos da Geragdo Millennial (Howe & Strauss, 2003, citado por Gouveia &
Simdes, 2008)

Ding et. al (n.d.) defendem assim que os Millennials s&o empreendedores
pensadores, que apreciam a responsabilidade e exigem um feedback imediato das
suas acOes. Tém uma elevada necessidade na sustentacdo da organizacdo que
representam e, apesar do seu senso urgente de imediatismo, sdo jovens-adultos
facilmente adaptaveis a novas pessoas, contextos e circunstancias, capazes de
prosperar em ambientes de constante alteracdo. E por isso possivel afirmar que os
Millennials séo jovens trabalhadores bastante benéficos para empresas e

organizagOes em processo de mudanga (Ding et. al, n.d.).
3. Os Millennials e 0 Mercado de Trabalho

E tido como certo que a maioria dos jovens enfrenta um marcado bastante severo,
porém incerto, quando decide dar inicio a sua carreira profissional. As taxas de
desemprego demonstram-se altas para a populacdo em geral, tornando-se num

desafio recorrente quando se fala em emprego jovem.

Segundo Andrade (2014, p.54), “um dos aspetos que mais tem sido destacado na
literatura sobre as novas configuracGes de transicdo para a vida adulta nos paises
industrializados esta relacionado com os investimentos prolongados dos jovens na
formagdo escolar, originados pelo desenvolvimento do mercado de trabalho.” A
autora refere que, para alem dos niveis de escolaridade cada vez mais elevados,

existe um aumento significativo nas expetativas de realizacdo profissional que lhe

14



Mestrado em Marketing e Comunicacao

estdo associadas. Andrade (2010) e Andrade (2014) referem que, face a melhoria
generalizada das condi¢es de vida e a modificacdo progressiva dos padrdes culturais
do pais, associados a integracdo na Unido Europeia, os jovens sdo atualmente
incentivados a investir na sua educagdao continua bem como ‘““a prosseguir os seus
projetos vocacionais com vista a aquisicdo futura de uma profissdo, que Ihes
possibilitara a realizacdo profissional, e a obtencdo de autonomia econémica, o que
tem como consequéncia a entrada no mercado de trabalho mais tardiamente”
(Andrade, 2014, p.54). Somado a estes factos, estdo também as alteracGes nos
tradicionais processos de continuidade entre os estudos e a insergdo profissional: o
término dos estudos e rapida integracdo na vida ativa estd hoje condicionada por
diversos desajustamentos e fraturas, frutos da instabilidade laboral. Citando
Elejabeita (1997), Andrade (2010, p.256) refere assim que se geram “percursos de
transicdo para a vida ativa mais diversificados, que evidenciam as transformagdes do
sistema educativo e do mundo laboral como, por exemplo, opg¢des de formacao que
ndo eram inicialmente desejadas pelos jovens ou dificuldades de encontrar um
emprego compativel com a formagdo adquirida.” A autora acrescenta que “estas
alteracdes afetam todos os jovens e, particularmente, os jovens licenciados, para 0s
quais frequentemente as expetativas associadas ao investimento na formacgéo
académica ndo tém correspondéncia no mercado de trabalho, tanto em termos de
estabilidade de emprego como em termos de estatuto profissional” (Andrade, 2010,

p.256).

Neste seguimento, também Portugal tem investido na formagdo continua de jovens;
porém, a sua maioria ndo consegue aplicar os conhecimentos adquiridos e devolver
ao pais o respetivo retorno. Segundo dados do INE, 2015 registou o mais baixo
nimero de empregabilidade jovem desde 1983, com apenas 369,5 mil jovens abaixo
dos 25 anos empregados e apenas 1.083,6 jovens com idades compreendidas entre 0s

25 e 0s 34 anos empregados.

Existem varias teorias que permitem explicar o baixo nivel de empregabilidade
jovem em Portugal, comecando pela incapacidade das empresas despedirem o0s seus
trabalhadores menos ineficientes dos seus quadros, dados 0s custos que estes

despedimentos acarretam para as empresas. Também as empresas se sentem
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inseguras na contratacdo de forca laboral jovem pela sua incerteza no futuro e grande
probabilidade de ter de dispensar estes jovens posteriormente. Por sua vez, também
as elevadas qualificacfes dos jovens atuais s@o apresentadas como um problema para
a maioria das organizac¢des, num pais que precisa de “mais sapateiros ¢ de menos
doutores” (Barradas, n.d.) dado a pequena capacidade produtiva portuguesa marcada
por pequenas e médias empresas. Por ultimo, os trabalhadores mais antigos do
sistema sdo também altamente protegidos, contribuindo assim para a ndo contratacdo

de forca laboral jovem (Barradas, n.d.).

Apesar disso, existem jovens que preferem manter-se no seu pais de origem para a
alcancar os seus objetivos e fazer a gestdo da sua carreira, € que permitem analisar as
novas tendéncias do mercado laboral, sobretudo a partir de jovens nascidos entre o

inicio da década de 80 e os primeiros anos do novo milénio, ou seja a Geracao Y.

Segundo os dados do Guia do Mercado Laboral 2015, da Hays, a Gera¢do Y
apresenta alguns pontos fortes acima da média de trabalhadores, nomeadamente o
Potencial de Crescimento (45% vs 28% do geral), Apeténcia para trabalhar em
equipa (57% vs 48% do geral) e Capacidade de trabalho (66% vs 59% do geral),
entre outros (ver Fig. 1).

Auto-avallagio da geracio Y - malores discrepincias relativamente & média geral

Skills/pontos fortes acima da média . Geragao ¥ . Média geral

Potencial de crescimento

Apeténcia para trabalhar em equipa

B6%

Capacidade de trabalho 55%

Capacidade de adaptacio

2B%

Disponibilidade para viajar

n%

57%
48%

Flexibilidade de hordrios

Criatividade

Autonomia

Atencio ao detalhe

Fig. 1 - Auto-avaliacdo da geracédo Y (Hays, 2015, p.21)
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Em contrapartida, a Geragdo Y apresenta alguns pontos fortes abaixo da média geral
de trabalhadores, nomeadamente a Diplomacia (10% vs 15% do geral), Experiéncia
internacional (12% vs 16% do geral), Orientacdo para o cliente (37% vs 42% do

geral) entre outros pontos (Hays, 2015).

Por sua vez, a Geracdo Y apresenta também algumas particularidades quando
questionada sobre quais as carateristicas que mais valoriza num potencial
empregador. A grande maioria dos jovens Y portugueses valoriza um Bom ambiente
de trabalho (83%), a Oferta Salarial (79%) e o Plano de Carreira (75%), sendo a
Cultura empresarial e o Plano de formacéo carateristicas de importancia inferior para

0s jovens (ver Fig. 2).

Top de caracteristicas mals valorizadas pela Geracio Y num potencial empregador

83% 79« /5%

Bom amiente de Oferta salarial
trabalho

Fig. 2 - Top de carateristicas mais valorizadas pela Geracédo Y num potencial empregador
(Hays, 2015, p.22)

Também nos beneficios valorizados pela Geragdo Y em contexto laboral, é possivel
verificar algumas discrepancias relativamente ao geral. Os Millennials valorizam
mais aspetos como Refeitorio/espaco para refei¢fes, Descontos em produtos ou
servicos e um Lugar de estacionamento em comparacdo com o geral dos
trabalhadores. Em contrapartida, beneficios como Seguro de vida, PPR (Plano
poupanca-reforma) ou Automdvel para uso pessoal sdo mais valorizados pelo geral
dos trabalhadores comparativamente aos Millennials (Hays, 2015) (ver Fig. 3).
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Beneficlos valorzados pela Geraclo Y - malores diserepincias relativamente & média geral

Beneficios acima da média . Geratao Y .Médla geral

Refeltério/espaco para refeicdes

Descontos em produtos ou servigos

Lugar de estacionamento

Beneficios abaixo da média [l Media geral [ Geracio ¥

Seguro de vida

PPR

Automdvel para uso pessoal
{nao s profissional)

Fig. 3 - Beneficios valorizados pela Geragéo Y (Hays, 2015, p.24)

Apesar destes dados, sdo notdrias as perspetivas dos jovens em progredir
profissionalmente (Leiria, 2016). Segundo dados recolhidos pela Universia e a
comunidade de emprego Trabalhando.com em 2016, que estudou mais de 1500
instituicdes de ensino superior em 23 paises ibero-americanos, a predisposi¢do dos
jovens portugueses a deixar 0 seu pais de origem em busca de novas oportunidades
profissionais foi de 78%, face a média global de 76% dos restantes jovens em estudo
(Leiria, 2016).

E assim notdria a falha existente entre a nova forca laboral recentemente qualificada
e as oportunidades existentes para as novas geragfes conseguirem aplicar tudo o que
até entdo foram capazes de aprender. O mercado de trabalho portugués ndo esta apto
a receber jovens recém-qualificados e torna-se fundamental que as empresas e
organizacBes portuguesas consigam de forma breve adaptar-se as novas
competéncias e qualificagGes dos jovens portugueses.
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PARTE II

1. Da Marca ao processo de Personal Branding
1.1 Da defini¢éo de Brand ao conceito de Branding

Como defende Lencastre (2007, p.25), “Marketing sem marca (quase) ndo ¢
Marketing. N&o é pelo menos um marketing completo, de longo prazo, de procura de
fidelidades, um marketing que seja mais do que uma mera troca de commodities
anonimas, na rapina oportunista de um resultado pontual.” O autor acrescenta que o
conceito de marca existe desde sempre, sendo que hoje a marca é regulamentada pelo
direito e ainda analisada pela sua semidtica. E numa marca que se centra toda a
gestdo de marketing, quer numa l6gica empresarial, quer em vertentes tdo distintas

como o marketing pessoal ou o marketing das nacdes (Lencastre, 2017).

Sendo o0 conceito de marca bastante ambiguo e aplicavel em diferentes
circunstancias, a American Marketing Association (AMA) define uma marca como
“um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinag¢do de tudo isso,
destinado a identificar os produtos ou servicos de um fornecedor ou grupo de
fornecedores para diferencia-los dos de outros concorrentes” (Kotler & Keller, 2006,
p.269).

E neste ambito que surge o conceito de branding, um conceito que existe ha seculos
como forma de distinguir os produtos de um produtor dos seus produtos
concorrentes. O branding surge assim como a forma de “dotar produtos e servigos
com o poder de uma marca. Est4 totalmente relacionado a criar diferencas. Para
colocar uma marca num produto, € necessario ensinar aos consumidores ‘quem’ € o
produto — batizando-0 e utilizando outros elementos de marca que ajudem a
identifica-lo -, bem como a ‘que’ ele se presta e ‘por que” o consumidor se deve
interessar por ele. O branding diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar o
consumidor a organizar o seu conhecimento sobre produtos e servicos, de forma que
torne a sua tomada de decisdo mais esclarecida e, nesse processo, gere valor a
empresa” (Kotler & Keller, 2006, p.269).
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O branding passa assim como forma de constru¢cdo de uma marca partindo do
pressuposto de diferenca, manifestando na mente do consumidor uma determinada
ideia em funcdo de diversas experiéncias prévias desse mesmo consumidor com a

marca.

Poderemos assim admitir que o processo de branding nao esta apenas circunscrito a
bens e servicos, ditos tradicionais do Marketing, mas também a pessoas, paises,
regides, desde que manifestem atributos e beneficios e sejam capazes de marcar, nas

suas experiéncias, o consumidor aquando a sua utilizacao.
1.2 Personal Branding: A Defini¢do de uma Marca Pessoal

O conceito de Personal Branding comegou por manifestar-se, ndo mais, do que na
utilizacdo de pequenos cartbes de contacto apenas com a inscricdo de um nome. No
entanto, com os diversos meios de comunicagdo e com o desenvolvimento de uma
sociedade cada vez mais individualizada, a marca construida em redor de um
individuo tornou-se a maneira mais eficaz deste se destacar dos seus concorrentes
diretos (Lake, 2016).

De acordo com Zakarda (2012) o conceito de Personal Branding “é um novo
conceito de marketing relacionado com as estratégias adoptadas pelo individuo na
promocdo das suas competéncias e capacidades no mercado de trabalho, sendo estas
estratégias consideradas semelhantes aquelas utilizadas em marketing de produtos”
(Zakarda, 2012, citado por Fernandes, 2015, p.8).

Partindo, assim, do pressuposto de que as pessoas podem ser definidas como marcas,
construir uma histéria pessoal passa a ser apenas o0 inicio de uma estratégia
diferenciadora que os individuos constroem em si para se destacaram dos seus
principais concorrentes na luta por um objetivo comum. A constru¢do de uma Marca
Pessoal, como apresentacdo de valores pessoais, competéncias, atitudes e
comportamentos, passa assim a ser uma estratégia desenvolvida pelos individuos

para diferentes contextos profissionais (Costa, n.d.; Fernandes, 2015).

Assim, como refere Fernandes (2015, p.8), “Khedher (2013) considera que o
Personal Branding é caracterizado pelo estabelecimento de uma identidade pessoal
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Unica, seguida de uma comunicagdo activa da marca identitaria, junto de alvos
especificos do mercado.” O autor acrescenta que o Personal Branding se carateriza
também por uma constante avaliacdo “do impacto do processo na sua imagem e
reputacdo, com base na satisfacdo dos objectivos pessoais e profissionais por si
delineados” (Khedher, 2013, citado por Fernandes, 2015, p.8).

Deste modo, “uma imagem publica clara, poderosa e convincente — € a real definicdo
de Marca Pessoal” (Montoya & Vandehey, 2009, p.4). Uma Marca Pessoal é tida
como uma forma de clarificar e comunicar o que distingue e torna especial uma
determinada pessoa e, através dessas qualidades, guiar uma carreia ou tomar decisfes

profissionais (Arruda, 2003).

O conceito de Personal Brand é muitas vezes confundido com os conceitos de
Marketing Pessoal ou até de Auto-estima, apesar de possuirem definicdes bastante
distintas: o conceito de Marketing Pessoal refere-se a um conjunto de préticas
desenvolvidas pelos individuos a fim de obterem um emprego desejado, enquanto
que a Auto-estima, de uma forma geral, se refere a forma como os individuos se
percebem a si proprios. J& o conceito de Personal Brand refere-se a gestdo do
individuo como marca, ou seja, quem ele é, o que faz, como se apresenta, quais 0s
seus gestos e que forma todos estes elementos sdo comunicados e ajudam na

percepcao pelo outro (Hysi, Kociaj, Kutrolli & Nunaj, 2016).

Deste modo, este conceito € inicialmente projetado de forma a transmitir duas

informacdes essenciais a um determinado publico:

1. Quem é o individuo como pessoa;
2. Em que disciplinas o mesmo individuo é especialista (Montoya & Vandehey,
2009).

O pressuposto basico de uma Marca Pessoal passa entdo por entender e clarificar
quais os atributos Unicos de uma determinada pessoa, atributos esses como forgas,
competéncias, valores e paixdes, e usa-los como fatores diferenciadores e separativos
de individuos concorrentes ou inclusive de colegas. Neste ambito, torna-se fulcral

que os atributos pessoais referenciados por uma determinada pessoa sejam
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auténticos, uma vez que é procurada uma pessoa e nao um protétipo ou uma simples
criacdo (Arruda, 2003; Montoya & Vandehey, 2009).

Por sua vez, uma Marca Pessoal é uma promessa (Montoya & Vandehey, 2009).
Comunicar uma Marca Pessoal significa comunicar explicitamente a Unica promessa
de valor que um individuo tem para oferecer a um empregador ou aos seus clientes
(Arruda, 2003). Através de uma promessa, uma Marca Pessoal informa o que os
outros podem esperar e expetar de determinado individuo; funciona como uma
certeza de que em cada contacto que for estabelecido terd como certa determinada
qualidade de servico e um cuidado extremo em cada acdo (Montoya & Vandehey,
2009).

Uma Marca Pessoal ndo funciona, porém, como um logotipo ou uma meta a atingir
num compromisso estabelecido com alguém. Mas cria, porém, expetativas na mente
dos outros daquilo que estes irdo conseguir quando trabalharem com aquele
individuo especificamente (Montoya & Vandehey, 2009).

E dado que grandes marcas derivam sempre das duas carateristicas Unicas e da sua
autenticidade, é fundamental entender o propdsito pessoal, o objetivo de uma Marca
Pessoal, antes de apostar em logotipos pessoais, tag lines ou conjuntos de cores para
um portefdlio pessoal. E fundamental, a um individuo, perceber as suas forgas e
fraquezas, paixdes e valores, determinantes essenciais na construcdo de uma Marca
Pessoal consistente e que se irdo traduzir em sucesso profissional e satisfacdo pessoal
(Arruda, 2003; Montoya & Vandehey, 2009).

1.2.1 A Importéncia do Personal Branding

Num mercado profissional cada vez mais competitivo, onde existem inimeras ofertas
idénticas — 0S mesmos servigos, as mesmas competéncias e a mesma experiéncia -,
torna-se obrigatdrio sair daquilo que se tornou basico e destacar-se individualmente,
como forma de controlar uma carreia e, consequentemente, o sucesso profissional. E
sdo as pessoas que procuram a diferenca que realmente se destacam e identificam,

ndo pelos seus anos de estudo ou multiplas experiéncias, mas por algo que para elas é
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fundamental e por algo em que elas acreditam. E esta diferenciacio que torna cada
individuo num caso de sucesso (Arruda, 2003).

E, portanto, a partir do momento em que um individuo se diferencia e constréi uma

marca vencedora e nutrida que surgem diversos beneficios, tais como:

e Melhor visibilidade e presenca;

e Definicdo de um objetivo profissional ou um percurso de carreira;
e Melhoria nas recompensas e receitas pessoais;

e Crescimento pessoal mesmo em crises econdmicas;

e Expansdo em novas areas profissionais;

e Objetivos concretizados;

e Conhecimento pessoal progressivo;

e Maior confiancga pessoal (Arruda, 2003).

O Personal Branding, como ato de adaptar perante si uma Personal Brand, destina-
se assim a profissionais que queriam alcancar os seus objetivos ao mesmo tempo que
admitem uma postura verdadeira interiormente. Definindo o Personal Branding
como estratégia, € possivel, através dele, encontrar a orientacdo necessaria para
seguir determinado percurso, agregando valor proprio, a0 mesmo tempo que permite

uma diferenciacéo visivel num mercado repleto de concorrentes (Arruda, 2003).

E mais do que uma orientacdo pessoal, o Personal Branding permite assumir o
controlo da forma como os outros percecionam determinado individuo mesmo antes
de ser estabelecido qualquer contacto (Montoya & Vandehey, 2009), porque uma
Marca Pessoal existe num individuo desde que 0 mesmo manifesta comportamentos
notdrios aos olhos do seu publico, no entanto, o sucesso passa por assumir o controlo
nesse processo e controlar a percecdo publica. Assumir o controlo da percecdo
publica de uma Marca Pessoal permitira, assim, alcancar trés etapas distintas
(Montoya & Vandehey, 2009):

1. Fazer as pessoas perceber que determinado individuo é diferente: a
percecdo pelo puablico que determinado individuo é especialista numa

determinada area de valor € o ponto fulcral de uma Marca Pessoal,;
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2. Ajudar as pessoas a ver determinada pessoa como “um dos deles”: todas
as pessoas desejam trabalhar com outras pessoas idénticas a si, de quem
gostem e com as quais compartilnem valores reais e auténticos. Uma Marca
Pessoal ajuda a que os outros consigam relacionar-se com um determinado
individuo de forma mais pessoal e direta;

3. Ganhar a confianga do publico: numa sociedade saturada em vendas e
marketing, onde os consumidores sdo atingidos com uma média de 3500 a
5000 marcas por dia, é fundamental projetar uma ideia que ndo se enquadre
nas listas de contactos rejeitadas pelo publico. Neste sentido, uma Marca
Pessoal transmite conforto suficiente ao puablico na medida em que este passa

a aceitar relacionar-se com determinado individuo.
1.2.2 Que processo na construcdo de uma Marca Pessoal?

Citado por Fernandes (2015), Khedher (2013) considera que as bases do Personal
Branding devem estar assentes no desenvolvimento uma identidade pessoal unica
seguida de uma estratégia comunicacional ativa da marca identitaria junto dos seus
alvos, ndo desprezando uma avalia¢do constante do impacto do processo através da
imagem e reputacdo conseguidas, partindo dos objetivos pessoais e profissionais

inicialmente delineados na estratégia.

O Personal Branding comega assim através da descoberta do “eu” e de uma reflexdo
individual para a avaliar e desenvolver uma marca pessoal. Inicialmente, 0s
individuos devem refletir a forma como séo percepcionados pelos outros e, a partir
dai, selecionar atributos, crencas, valores e experiéncias que 0Ss outros usam
maioritariamente para os definir, devendo todos estes aspetos ser um ponto de
diferenciacdo. E importante referir que uma Marca Pessoal deve ser personalizada
para 0 publico e percecdo pretendidos, devendo por isso a anélise e definicdo dos
atributos ser bastante cuidada (Hood et. al, n.d.).

Criada uma Marca Pessoal, € fundamental fazer uma auditoria da marca atual,
através dos materiais atuais desenvolvidos pelo individuo para projecdo propria e,
hoje essencialmente, atraves da sua presenca nas redes online, como Facebook,

LinkedIn, Twitter e Sites proprios (Hood et. al, n.d.). E neste ponto que o individuo
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se deve assegurar que todas as formas de comunicagdo Sdo consistentes e estéo

alinhadas com a Marca Pessoal (Rascon, 2014, citado por Hood et. al, n.d.).

Por ultimo, é necessario que todas as atividades realizadas posteriormente tenham na
mesma base 0s objetivos para 0s quais a Marca Pessoal foi criada, permitindo assim
0 reconhecimento no mercado. A mensagem transmitida pela Marca Pessoal apenas
se deve alterar com vista a uma evolugdo progressiva na promocao pessoal e na

busca de novos objetivos (Hood et. al, n.d.).

E fundamental sublinhar que, numa atualidade cada vez mais dependente e
influenciada pelos constantes desenvolvimentos tecnoldgicos, as diferentes redes
sociais tornam-se meios altamente explorados e utilizados para uma apresentacao
simples, mas clara, do eu profissional e do eu como detentor de uma marca
(Fernandes, 2015). Através destas redes sociais, diversas decisGes na gestdo de
carreira de um individuo podem ser tomadas, tanto pelo préprio, como por pessoas

detentoras de algum poder de decisdo empresarial.

Atualmente, o LinkedIn assume-se como a plataforma dominante para o Personal
Branding e a maior rede profissional em todo o0 mundo: em 2013, o LinkedIn detinha
mais de 225 milhdes de utilizadores em todo 0 mundo e continua a crescer Como uma
ferramenta online de Branding, sendo que, em 2015, 94% dos recrutadores
utilizaram o LinkedIn para ver os seus candidatos e apenas 48% so utilizaram o
LinkedIn para fins sociais sendo que, atualmente, os profissionais inscrevem-se no
LinkedIn a uma taxa de mais dois novos membros por segundo, tendo como fonte a

prépria rede social (Hood et. al, n.d.).

Deste modo, perante estas plataformas, € possivel “considerar que estamos perante a
construcdo de uma imagem profissional, através da gestdo de impressdes proprias a
dois niveis de identidade — pessoal e social (Roberts, 2005, referenciado por
Fernandes, 2015, p.10).
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2.Metodologia
2.1 Objetivo do Estudo

Apos ter sido feita uma descri¢do na revisdo da literatura e mais especificamente nos
estudos de Chakrabarti (2014), Dries, Van Esbroeck, Van Vianen, Cooman e
Pepermans (2012), Harrington, Deusen, Fraone e Morelock (2015), dois conceitos
fundamentais estdo subjacentes ao presente estudo — Geragdo Millennial e Personal

Branding.

O primeiro objetivo da presente investigacdo passa por perceber se existem relacdes
entre as Caracteristicas Pessoais e a Consciéncia e Importancia de Personal
Branding. Posteriormente, pretende-se perceber se existem relagbes entre as
Caracteristicas Pessoais e a Consciéncia e Importancia de Personal Branding e 0s
Comportamentos de Personal Branding. Para além disso pretende-se, também,
analisar em que medida as Caracteristicas Pessoais, a Consciéncia e Importancia de
Personal Branding e os Comportamentos de Personal Branding variam em fungéo

do Geénero, do Estatuto Ocupacional e de ser ou ndo detentor de uma Marca Pessoal.
2.2 Modelo
Partindo do modelo conceptual apresentado na Figura 4, o presente estudo pretende:

e QI1: Verificar se existe relacdo entre as Caracteristicas Pessoais e a
Consciéncia e Importancia de Personal Branding?

e Q2: Verificar se existe Relacdo entre as Caracteristicas Pessoais e a
Consciéncia e Importancia de Personal Branding com os Comportamentos de
Personal Branding?

e Q3: Analisar a possivel variacao das Caracteristicas Pessoais, da Consciéncia
e Importancia de Personal Branding e dos Comportamentos de Personal
Branding em funcdo do Género, Estatuto Ocupacional e de ser ou ndo

detentor de uma Marca Pessoal?
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Fig. 4- Modelo Concetual

2.3 Instrumentos

De acordo com a revisdo da literatura efetuada, foram selecionadas, traduzidas e
adaptadas para o contexto portugués duas escalas: a Career Adap-Abilities Scale de
Dries, Van Esbroeck, Van Vianen, Cooman e Pepermans (2012) e a Awareness and
Importance of Personal Branding Scale de Chakrabarti (2014). Por sua vez, com
base em Arruda (2003), Fernandes (2015), Hood, Hopkins & Robles (n.d.), Hysi,
Kociiaj, Kutrolli e Nunaj (2016) e Montoya e Vandehey (2009) foi construida pela

investigadora a Escala de Comportamentos de Personal Branding.
2.3.1 Escala de Adaptabilidade de Carreira

A Escala de Adaptabilidade de Carreira de Dries, Van Esbroeck, Van Vianen,
Cooman e Pepermans (2012), originalmente designada por Career Adapt-Abilities
Scale, é uma versdo belga do questionario holandés Career Adapt-Abilities Scale,
desenvolvido por Savickas e Porfeli (2012) e surge da necessidade e quase
obrigatoriedade de avaliar e desenvolver a adaptabilidade profissional dos individuos
num mercado cada vez mais turbulento e exigente, fruto das alteragdes demograficas,
econdémicas e, sobretudo, das alteracdes psicologicas globais dos contratos de
trabalho.
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De acordo com o autor original, Savickas (2005, citado por Dries et. al, 2012), os
recursos de adaptagdo em contexto de carreira ndo sdo tragcos possuidos por um
individuo mas sim linhas moldadas no mesmo pelas suas interagdes com o contexto
em que este se relaciona, nomeadamente em tarefas de desenvolvimento pessoal,
tarefas laborais e também traumas laborais. Deste modo, o autor identifica 4
habilidades de adaptacéo que constituem a Escala de Adaptabilidade de Carreira, que

correspondem, posteriormente, a uma subescala de 6 itens em cada um deles.

Deste modo, as componentes da Escala de Adaptabilidade de Carreira integram a
Preocupacdo — na forma como o individuo gere o seu futuro vocacional, Controlo —
na forma como 0 mesmo se prepara para o seu futuro laboral, Curiosidade — no modo
como o individuo explora possiveis cenarios futuros, e Confianca — na forma como
se fortalece para alcancar as suas aspiracfes (Savickas & Porfeli, 2012, citado por
Dries et. al, 2012).

Assim, relativamente a estrutura do instrumento, 24 itens medem a adaptabilidade de
carreira do individuo sob o dominio de 4 fatores: a Preocupacdo com 6 itens (e.g.
Preocupo-me em pensar como serd o meu futuro), o Controlo com 6 itens (e.g.
Procuro assumir a responsabilidade das minhas agdes), a Curiosidade com 6 itens
(e.g. Tenho curiosidade em procurar oportunidades de crescer pessoalmente) e a
Confianca também com 6 itens (e.g. Tenho confianga quando trabalho nas minhas
capacidades). As respostas aos itens sdo dadas pelo participante com recurso a uma
escala de Likert de 5 pontos, de Discordo Totalmente a Concordo Totalmente.

Apesar de existir uma versdo portuguesa da escala original, esta foi avaliada junto de
grupos com alguma diversidade etaria. Deste modo e dado que o objectivo era testar
0 instrumento junto de um grupo especifico, a Gera¢do Millennial, optou-se por
traduzir a versdo de Dries et. al (2012) para a lingua portuguesa no ambito da
presente investigacdo (Anexo 1. - “P.4”) tendo sido realizado um pré-teste, com
recurso a uma andlise fatorial exploratdria, junto deste grupo especifico. Esta analise
permitiu confirmar a multidimensionalidade da escala com a presenca dos mesmos 4
fatores da escala original. O coeficiente alfa de Cronbach obtido para cada um dos

fatores indicou a presenca de valores de consisténcia interna muito bons,
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respetivamente, Preocupagdo (0=.88), Controlo (0=.79), Curiosidade (0=.84) e
Confianca (0=.82) (Anexo 3.1).

2.3.2 Escala de Consciéncia e Importancia de Personal Branding

A Escala de Consciéncia e Importancia de Personal Branding de Chakrabarti (2014),
origindria de um estudo denominado Awareness and Importance of ‘Personal
Branding’ Phenomenon Among Post Graduate Management Students, foi uma escala
formulada com o objetivo de entender qual a percecdo do conceito de Personal
Branding nos estudantes de Gestdo do sul da india com reputacdo nacional, sendo
que, inicialmente, o autor acreditaria que os resultados provenientes deste primeiro
estudo iriam ser utilizados como orientagdes futuras para novos estudos nesta area

em particular.

Para formular esta escala e os seus itens, foram formulados trés discussdes em Focus
Group, cada grupo com seis alunos do Ultimo semestre de uma escola de Gestao,
onde a ideia basica de Personal Branding foi comunicada aos participantes mas sem
qualquer referéncia ao termo em especifico. Destas trés discussdes, em conjunto com
o trabalho do autor, surgiram 39 itens relativamente importantes que, ap0s serem
avaliados por especialistas em Gestdo de Marcas, ficaram reduzidos a 30 itens no
total. Com recurso a um novo estudo, em que as respostas aos itens foram dadas com
recurso a uma escala de Likert de 7 pontos, de Discordo Totalmente a Concordo
Totalmente, foram feitos acertos na linguagem e percepcdo do instrumento e o

mesmo foi validado.

Deste modo, a Escala de Consciéncia e Importancia de Personal Branding €
originalmente organizada em 15 itens projetados para avaliar a consciéncia do
entrevistado sobre diferentes pontos do Personal Branding e por 15 itens projetados
a avaliar a importancia atribuida aos mesmos aspetos pelo préprio individuo, ou seja,
cada item projetado para ter uma correspondéncia um-a-um entre consciéncia e
importancia, isto é, se o item 1 se centra na “consciencializa¢cdo” de um aspeto da
marca pessoal na perspectiva do entrevistado, o item 16 analisara a “importancia”
associada ao mesmo aspeto pelo mesmo entrevistado. Assim, cada um dos 15 itens

foi subdividido por 5 categorias, cada uma delas composta por 3 itens: A Afiliacdo e
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Networking, Autoreconhecimento e Regulacdo, Imagem e Qualidades, Valores e
Fatores Diferenciadores e, por Gltimo, Identidade Unica.

Deste modo, a categoria Afiliacdo e Networking é aplicada em dois momentos (e.g.
A reputacdo das instituicbes de ensino acrescenta muito valor as perspetivas
profissionais futuras / A reputacdo da minha universidade/instituto/escola influenciou
a minha escolha), seguida da categoria Autoconhecimento e Regulagcdo, também
aplicada em dois momentos (e.g Fazer auditorias pessoais periodicas é fundamental
para uma carreira de sucesso / Avalio frequentemente os meus pontos fortes e 0s
meus pontos fracos), por sua vez a categoria Imagem e Qualidades (e.g. Cada pessoa
deve ter uma ideia clara de como é percepcionado pelos outros / Dou sempre 0 meu
melhor para que 0s outros tenham uma percepg¢do favoravel sobre mim), seguida da
categoria Valores e Fatores Diferenciadores (e.g. E fundamental estar preparado para
lidar com concorréncia no mercado de trabalho / Sei como lidar com os meus colegas
concorrentes no meu percurso profissional) e, por Ultimo, a categoria Identidade
Unica (e.g. Cada pessoa deve construir uma identidade Unica / Procuro diferenciar-me

dos outros no Mercado de Trabalho).

Com recurso a andlise fatorial exploratdria procurou-se testar a estrutura original da
escala numa amostra portuguesa. Provavelmente por motivos que se associam a
diferencas culturais a estrutura original ndo foi confirmada uma vez que varios itens
apresentaram saturagdes muito baixas (inferiores a 30) nos respectivos fatores.
Assim, a configuracdo da escala para a amostra portuguesa mantem a sua
multidimensionalidade e estd organizada em 4 fatores. Os coeficientes alfa de
Cronbach obtidos para cada um dos fatores indicou a presenca de valores de
consisténcia razoaveis, respetivamente, Consciéncia da imagem e qualidades (a=.77),
Consciéncia de valores e fatores diferenciadores (a=.75), Importancia da afiliacéo e

networking (a=.67) e Importancia dos valores e fatores diferenciadores (a=.72).

A escala de Chakrabarti (2014) foi traduzida e adaptada para a lingua portuguesa no
ambito da presente investigacdo (Anexo 1 — “P. 6” e “P. 7”) por ndo se conhecerem
estudos tdo completos e especificos no ambito do Personal Branding. A escala néo

mantém os 30 itens originais mas sim 24, por se ter verificado que nem todos os itens
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se aplicariam e demonstrariam clareza no contexto portugués. Deste modo, temos em
dois momentos, as categoriais Afiliacdo e Networking com 3 itens, 6 no total,
Autoconhecimento e Regulacdo com 1 item, 2 no total, Imagem e Qualidades com 2
itens, 4 no total, Valores e Fatores Diferenciadores com 3 itens, 6 no total e, por

ultimo, Identidade Unica com 3 itens, 6 no total.
2.3.3 Escala de Comportamentos de Personal Branding

A Escala de Comportamentos de Personal Branding surgiu da necessidade da
investigadora acrescentar algumas questdes especificas sobre Personal Branding
com o objetivo de avaliar somente a importancia atribuida a diferentes itens deste

tema pelo individuo.

Deste modo, com base no enquadramento teorico realizado na presente investigacao,
particularmente nas obras de Arruda (2003), Fernandes (2015), Hood et.al (n.d.),
Hysi et. al (2016) e Montoya e Vandehey (2009), foram formulados, pela autora do
estudo, 12 itens organizados em 3 dimens@es: Caracteristicas Pessoais — no sentido
de verificar a coeréncia do individuo na gestdo das suas caracteristicas unicas (e.g.
Procuro diferenciar-me dos outros tendo por base as minhas caracteristicas),
Identidade Pessoal — no sentido de averiguar a coeréncia do individuo na construgéo,
gestdo e comunicacgdo da sua identidade (e.g. Procuro construir uma histéria pessoal
continua) e Marca Pessoal — no sentido de verificar a coeréncia do individuo no
conhecimento e gestdo do conceito de Marca Pessoal (e.g. Procuro sempre melhorar
a minha marca pessoal). Estes 12 itens, em 3 fatores, constituem assim a Escala de
Comportamentos de Personal Branding (Anexo 1 —“P. 8”).

A anélise fatorial exploratdria, com recurso a rotacdo varimax, revelou a existéncia
de uma organizacdo da escala em 2 fatores. O fator 1 é constituido por 4 itens que
apresentam coeficientes superiores para este factor, sendo designado por
CARACTEDIF e o fator 2 é composto por 8 itens que apresentam coeficientes
superiores para este factor, sendo designado por GESTAODIF. A analise da
consisténcia interna de cada um dos fatores da escala revelou valores muito bons,
respetivamente, para o fator 1 («=.85) e fator 2 (a=.87) (Anexo 3.2). O factor 1 foi

denominado de CARACTEDIF — Caracteristicas Diferenciadoras — dado os 4 itens
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que o constituem incidirem sobre a projecdo das caracteristicas do individuo para o
contexto em que este actua. Por sua vez, o Factor 2 foi denominado de GESTAODIF
— Gestdo Diferenciadora - dado que o conteudo dos 8 itens remete para a gestao

continua do individuo como marca diferenciadora e detentora de valor.
2.4 Estudo Piloto

Dado que houve necessidade de traduzir para a lingua portuguesa as escalas
utilizadas na presente investigacdo, foi realizado um estudo piloto de forma a
verificar a organizacdo e percepcao do formulario pelo pablico desejado.

Deste modo, de 1 a 11 de Abril de 2017, o questionario foi remetido por e-mail e por
redes sociais a 22 contactos pessoais da investigadora, com idades compreendidas
entre 0s 18 e os 30 anos, ja inseridos no mercado laboral e /ou a concluir os seus
estudos. Na mensagem que acompanhava um link de acesso ao formulario era
referido de forma sucinta que os dados obtidos seriam apenas utilizados num estudo
no ambito de uma dissertagdo de mestrado, sendo disponibilizado um contacto
pessoal da investigadora para quaisquer davidas quer no preenchimento do
questionario, quer na sua organizacdo e linguistica. Nesta mensagem, era também
solicitado aos respondentes uma pequena avaliacdo / observacdo sobre todo o

questionario.

Na analise dos dados recolhidos, verificou-se que o questionario estaria a funcionar
corretamente e sem quaisquer ddvidas no seu preenchimento. Foram apenas
excluidas abordagens de selecdo, nomeadamente na Questdo “Que abordagens utiliza
para encontrar um emprego?”’ traduzida e adaptada para portugués do estudo How
Millennials Navigate their Careers de Harrington, Deusen, Fraone e Morelock
(2015), nomeadamente as abordagens Procura de ofertas de emprego nos sites das
empresas, Participacdo em entrevistas em campus, Pesquisa em bases de dados de
ex-alunos, Enviar um e-mail solicitando uma reunido, Contacto estabelecido pelo
recrutador, Contacto estabelecido pela empresa e Trabalho temporario realizado com

a empresa antes de ser contratado.
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2.5 Procedimento

O presente estudo assenta numa metodologia do tipo quantitativo aplicada em dois
momentos distintos: o estudo piloto e o estudo principal, realizados de Abril a Maio
de 2017. A recolha dos dados do estudo piloto realizou-se de 1 a 11 de Abril, tendo
sido partilhado apenas a contactos pessoais da investigadora. Por sua vez, a recolha

dos dados do estudo principal decorreu entre 22 de Abril e 30 de Maio de 2017.

Para divulgacdo do formulario de aplicacdo utilizaram-se as redes sociais e 0 e-mail,
tendo-se contemplado informagdes fulcrais como um breve enquadramento ao
questionario e objetivo da investigacdo, garantindo-se sempre o anonimato das
respostas, seguindo-se posteriormente um link do formuléario com os instrumentos a
que os participantes eram solicitados a responder. A recolha dos dados foi entéo
efectuada com recurso a plataforma online Google Forms, dada a sua facilidade de

organizacéo e de percepcao para 0s inquiridos.

Dado o objeto de estudo em questéo, foi estipulado o intervalo de idades de 18 a 30
anos para ser possivel o acesso ao formulario. A escolha desta populacgéo justifica-se
por se pretender estudar os jovens Millennials que estdo ja inseridos no mercado de
trabalho, mas também os jovens que apenas agora comegam a entrar no mercado
laboral (aproximadamente com 18/19 anos) bem como jovens que estejam a concluir
0s seus estudos. Com este intervalo, seria possivel analisar jovens Millennials bem

como alguns jovens ja pertencentes a geracao Z.

Por ultimo, foi ainda garantido aos participantes deste estudo que os seus dados
seriam apenas utilizados para efeitos de investigacao, proporcionando aos mesmos 0
acesso ao endereco de e-mail da investigadora, garantido assim a possibilidade de se
esclarecerem quaisquer davidas tanto relativas ao estudo em si como a organizagéo e

preenchimento do formulério.

O Questionario construido é entdo composto por trés partes fundamentais: A
primeira parte destinada a Questdes Sociodemograficas, a segunda parte destinada as
escalas traduzidas e adaptadas para este estudo (Escalda de Adaptabilidade de
Carreira e Escala de Consciéncia e Importancia de Personal Branding) e, por ultimo,
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a terceira parte destinada a escala construida especificamente para este estudo
(Escala de Comportamentos de Personal Branding). Note-se que a ordem aqui
referida ndo é necessariamente a ordem estabelecida no questionario apresentado aos

participantes (Anexo 1).
2.6 Participantes

A amostra, aleatoria, € constituida por 267 individuos (189 do sexo feminino —
70,8% - e 78 do sexo masculino — 29.2%), com idades compreendidas entre os 18 e
0s 30 anos de idade (M=23,08; DP=2,627 — Anexo 2). Quanto ao Estado Civil, 252
dos participantes séo solteiros — 94,4%, 12 sdo casados ou encontram-se numa uniao

de facto — 4,5% e 3 apresentam outra situacao — 1,1%.

Relativamente ao Distrito de Residéncia dos inquiridos, 132 residem no distrito de
Coimbra — 49,4%, 65 residem no distrito de Aveiro — 24,3%, 15 em Leiria — 5,6%,
12 em Lisboa — 4,5%, 12 em Viseu — 4.5%, 9 residem no distrito do Porto — 3,4%, 7
no distrito de Santarém — 2,6%, 5 na Guarda — 1,9%, 4 em Braga — 1,5%, 2 residem
no distrito de Castelo Branco — 0,7%, 1 em Viana do Castelo — 0,4%, 1 em Evora —
0,4%, 1 em Vila Real — 0,4% e 1 em Faro — 0,4%.

Por sua vez, dos 267 individuos, 128 tem concluido uma licenciatura — 47,9%, 92
tem concluido o ensino secundario ou equivalente — 34,5%, 22 tem um mestrado
concluido — 8,2%, 21 uma pds-graduacao ou especializacdo — 7,9% e 4 individuos

apresentam outra situacdo — 1,5%.

Relativamente a experiéncia no mercado de trabalho, 69 dos inquiridos apresentam
Estagio Curricular — 25,8%, 49 dos inquiridos encontra-se empregado ha menos de 2
anos — 18,4%, 45 dos inquiridos apresenta nenhuma experiéncia no mercado de
trabalho — 16,9%, 35 dos inquiridos encontra-se empregado entre 2 a 5 anos — 13,1%,
33 dos inquiridos apresenta Estagio Profissional — 12,4%, 21 encontra-se empregado

h& mais de 5 anos — 7,9% e 15 dos inquiridos apresentam outra situacdo — 5,6%.
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CAPITULO 11l - RESULTADOS
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3. Resultados
3.1 Introducgéo

Neste capitulo procede-se a apresentacdo e discussdo dos resultados do estudo
empirico efetuado. Assim, primeiramente apresentam-se a analise correlacional de

todas as variaveis implicadas no estudo.

De seguida, efetou-se um teste de acordo com o género, o estatuto ocupacional e de
acordo com a afirmag¢do “considero-me detentor de uma marca pessoal”, das varias
dimensbes de escala de Adaptabilidade de Carreira, da escala de Consciéncia e
Importancia de Personal Branding e da Escala de Comportamentos de Personal
Branding. Contrariamente ao esperado, ndo se obtiveram diferengas significativas de
acordo com os critérios estabelecidos para cada uma das dimensdes das escalas

usadas no presente estudo.

Posteriormente procurou-se analisar quais as dimens@es da adaptabilidade de carreira
que contribuiam para a formacdo da Consciéncia e Importancia atribuida ao Personal
Branding. Por ultimo, analisou-se em que medida as dimens@es da Adaptabilidade de
Carreira e da Consciéncia e Importancia de Personal Branding contribuiam para as

dimensGes da Escala de Comportamentos de Personal Branding.

No final, procede-se a discussdo dos resultados a luz do enguadramento teorico

efetuado.
3.2 Procedimento de Analise de Dados

Apbs a recolha da informacéo através dos questionarios, procedeu-se a constituicdo
de uma base de dados. O tratamento estatistico dos dados foi efetuado no programa
SPSS (Statistical Package for Social Sciences) — Verséo 22.

3.3 Analise Descritiva das Variaveis
3.3.1 AssociacOes entre variaveis

A realizacdo do questiondrio de investigacdo foi concretizada em apenas um

momento, pelo que as variaveis deste projeto — dependentes e independentes - foram
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recolhidas simultaneamente. Deste modo é possivel analisar a relacdo entre elas,
através de analise correlacional. Para as caracteristicas das variaveis em estudo
recorreu-se ao coeficiente de correlacdo R de Pearson para ser possivel quantificar a

relacdo entre as variaveis (Anexo 3.3).

Tendo por base Mardco (2014), podemos afirmar que as correlacBes sdo fracas
quando o valor absoluto de r (|r|) ¢ inferior a 0.25, moderadas para 0.25 < |r| < 0.5,

fortes para 0.5<|r|<0.75 e muito fortes se |r| > 0.75.

Deste modo, considerando os valores a partir das correlagbes moderadas, pode-se
verificar que existe Correlacdo entre PRE e CONF (r=.455, p<0,001), entre PRE e
CUR (r= .533, p<0,001), entre PRE e CONF (= .537, p<0,001), entre PRE e
CONSIMA (r= .256, p<0,001), entre PRE e CONSVALO (r= .365, p<0,001), entre
PRE e F1 (r= .343, p<0,001) entre CON e CUR (r= .504, p<0,001), entre CON e
CONF (r=.504, p<0,001), entre CON e CONSVALO (r=.297, p<0,001), entre CON
e IMPVALO (r=.290, p<0,001), entre CON e F1 (r=.432, p<0,001), entre CON e F2
(= .383, p<0,001), entre CUR e CONF (r= .506, p<0,001), entre CUR e
CONSVALDO (r= .278, p<0,001), entre CUR e IMPAFILI (r= .257, p<0,001), entre
CUR e IMPVALO (r=.398, p<0,001), entre CUR e F1 (r=.379, p<0,001) entre CUR
e F2 (r= .318, p<0,001), entre CONF e CONSVALO (r= .271, p<0,001), entre
CONF e IMPVALO (r=.279, p<0,001), entre CONF e F1 (r=.333, p<0,001), entre
CONF e F2 (r=.260, p<0,001), entre CONSIMA e CONSVALO (r=.444, p<0,001),
entre CONSIMA e IMPAFILI (r=.335, p<0,001), entre CONSIMA ¢ IMPVALO (r=
362, p<0,001), entre CONSIMA e F1 (r=.478, p<0,001), entre CONSIMA e F2 (r=
522, p<0,001), entre CONSVALO e IMPVALO (r= .333, p<0,001), entre
CONSVALO e F1 (r= .356, p<0,001), entre CONSVALO e F2 (r=.291, p<0,001),
entre IMPAFILI e IMPVALO (r= .419, p<0,001), entre IMPAFILI e F1 (r= .326,
p<0,001), entre IMPAFILI e F2 (r= .516, p<0,001), entre IMPVALO e F1 (r= .407,
p<0,001), entre IMPVALO e F2 (r= .503, p<0,001) ¢ entre F1 ¢ F2 (= .657,
p<0,001). !

! Legenda: PRE: Preocupacdo; CONF: Confianca; CUR: Curiosidade; CON: Controlo; CONSVALO:
Consciéncia dos Valores e Fatores Diferenciadores; IMPVALO: Importancia dos Valores e Fatores
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3.3.2 Andlise das Regresses Multiplas

Para analisar a natureza da associagdo entre as variaveis estudadas e para inferir
sobre os valores das relagdes das varidveis independentes (dimensdes da Escala de
Adaptabilidade de Carreira) nas variaveis dependentes (dimensbes da Escala de
Consciéncia e Importancia de Personal Branding), procedeu-se a analise das
regressoes lineares simples. Verificou-se que, para a dimensdo CONSIMA, da escala
de Consciéncia e Importancia de Personal Branding, nenhuma das dimensdes da
escala de Adaptabilidade de Carreira a permite explicar nem a regressao apresentou

valores significativos.

Por sua vez, segundo as tabelas 2, 3 e 4, podemos verificar que apenas a variavel
PRE é significativa para explicar a varidvel CONSVALO (B=12,313; p<.05). Este
modelo explica 14,5% das variacOes da variavel dependente CONSVALO (Adj. R-
Sq.=145).

Resumo do modelo

R quadrado Erro padrédo da
Modelo R R quadrado ajustado estimativa
1 ,398° ,158 ,145 ,49728
a. Preditores: (Constante), CONF, CON, PRE, CUR
Tabela 2- Resumo do Modelo para CONSVALO
ANOVA?
Soma dos
Modelo Quadrados df Quadrado Médio Z Sig.
1 Regressdo 12,179 4 3,045 12,313 ,OOOb
Residuo 64,789 262 247
Total 76,968 266

a. Variavel Dependente: CONSVALO

b. Preditores: (Constante), CONF, CON, PRE, CUR
Tabela 3 - ANOVA para CONSVALO

Diferenciadores; CONSIMA: Consciéncia da Imagem e Qualidade; IMPAFILI: Importancia da
Afiliagdo e Networking.
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Coeficientes®

Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados padronizados
Modelo B Erro Padrdo Beta t Sig.
1 (Constante) 2,239 ,340 6,580 ,000
PRE ,251 ,072 ,254 3,480 ,001
CON 141 ,074 ,134 1,900 ,059
CUR ,055 ,073 ,055 ,750 454
CONF ,047 ,087 ,040 541 ,589

a. Varidvel Dependente: CONSVALO

Tabela 4 - Coeficientes para CONSVALO

De acordo com a tabelas 5, 6 e 7, podemos verificar que apenas a variavel CUR é
significativa para explicar a variavel IMPAFILI (B=5,041; p<.05). Este modelo
explica 5,7% das variagOes da variavel dependente IMPAFILI (Adj. R-Sqg.=,057).

Resumo do modelo

R quadrado Erro padréo da
Modelo R R quadrado ajustado estimativa
1 ,267% ,071 ,057 ,93563
a. Preditores: (Constante), CONF, CON, PRE, CUR
Tabela 5 - Resumo do Modelo para IMPAFILI
ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio Z Sig.
1 Regressao 17,652 4 4,413 5,041 ,OOlb
Residuo 229,356 262 ,875
Total 247,007 266

a. Variavel Dependente: IMPAFILI

b. Preditores: (Constante), CONF, CON, PRE, CUR
Tabela 6 - ANOVA para IMPAFILI
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Coeficientes ndo padronizados

Coeficientes

padronizados

Modelo B Erro Padrédo Beta t Sig.

1 (Constante) ,878 ,640 1,371 172
PRE ,033 ,136 ,018 ,240 ,810
CON ,140 ,140 ,074 ,997 ;319
CUR ,438 ,137 ,246 3,199 ,002
CONF -,149 ,164 -,070 -,905 ,367

a. Variavel Dependente: IMPAFILI

Tabela 7 - Coeficientes para IMPAFILI

De acordo com a tabelas 8, 9 e 10, podemos verificar que apenas a variavel CUR é

significativa para explicar a variavel IMPVALO (B=13,902; p<.001). Este modelo

explica 16,2% das variagdes da variavel dependente IMPVALO (Adj. R-Sq.=,162).

Resumo do modelo

R quadrado Erro padréo da
Modelo R R quadrado ajustado estimativa
1 ,418° ,175 ,162 ,57463
a. Preditores: (Constante), CONF, CON, PRE, CUR
Tabela 8 - Resumo do Modelo para IMPVALO
ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio Y4 Sig.
1 Regressao 18,361 4 4,590 13,902 ,OOOb
Residuo 86,511 262 ,330
Total 104,872 266

a. Variavel Dependente: IMPVALO

b. Preditores: (Constante), CONF, CON, PRE, CUR
Tabela 9 - ANOVA para IMPVALO
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Coeficientes?

Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados padronizados
Modelo B Erro Padréo Beta t Sig.
1 (Constante) 1,504 ,393 3,825 ,000
PRE -,071 ,083 -,062 -,858 ,392
CON ,128 ,086 ,104 1,489 ,138
CUR ,386 ,084 ,333 4,594 ,000
CONF ,128 ,101 ,092 1,267 ,206

a. Variavel Dependente: IMPVALO
Tabela 10 - Coeficientes para IMPVALO

Num segundo momento, procurou-se perceber qual a relacdo entre as dimens@es da
Adaptabilidade de Carreira e da Escala de Consciéncia e Importancia de Personal
Branding considerando os dois fatores da Escala de Comportamentos de Personal

Branding como variéveis dependentes.

Assim, de acordo com as tabelas 11, 12 e 13, podemos verificar que as variveis
CON, CONSIMA e IMPVALO sao significativas para explicar a variavel
dependente CARACTEDIF (Escala de Comportamentos de Personal Branding)
(B=20,971; p<.05). Este modelo explica 37,5% das varia¢des da variavel dependente
CARACTEDIF (Escala de Comportamentos de Personal Branding) (Adj. R-
Sq.=,375).

Sumarizagdo do modelo

R quadrado Erro padrdo da
Modelo R R quadrado ajustado estimativa
1 ,628% ,394 ,375 ,45808

a. Preditores: (Constante), IMPVALO, PRE, CONSIMA, IMPAFILI, CON,

CONSVALO, CONF, CUR
Tabela 11 - Resumo do Modelo para CARACTEDIF
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ANOVA?®
Soma dos
Modelo Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
1 Regressao 35,204 8 4,400 20,971 ,000"
Residuo 54,138 258 ,210
Total 89,342 266

a. Variavel Dependente: F1

b. Preditores: (Constante), IMPVALO, PRE, CONSIMA, IMPAFILI, CON, CONSVALO, CONF, CUR
Tabela 12 - ANOVA para CARACTEDIF

Coeficientes®
Coeficientes

Coeficientes ndo padronizados padronizados

Modelo B Erro Padréo Beta t Sig.

1 (Constante) ,510 ,342 1,490 ,137
PRE ,059 ,068 ,055 ,855 ,393
CON ,259 ,069 ,228 3,742 ,000
CUR ,056 ,070 ,052 ,793 428
CONF ,046 ,081 ,036 ,563 574
CONSIMA ,241 ,049 ,286 4,948 ,000
CONSVALO ,064 ,063 ,059 1,022 ,308
IMPAFILI ,062 ,033 ,103 1,855 ,065
IMPVALO ,123 ,055 ,133 2,233 ,026

a. Variavel Dependente: F1
Tabela 13 - Coeficientes para CARACTEDIF

Seguidamente, procurou-se perceber qual a relacdo entre as dimensdes da
Adaptabilidade de Carreira e da escala de Consciéncia e Importancia de Personal
Branding considerando os dois fatores Escala de Comportamentos de Personal
Branding como varidveis dependente.

Assim, de acordo com as tabelas 14, 15 e 16, podemos verificar que as variaveis
CON, CONSIMA, IMPFILI e IMPVALO sdo significativas para explicar a variavel
GESTAODIF (Escala de Comportamentos de Personal Branding) (B=31,601;
p<.001). Este modelo explica 47,9% das variagbes da variavel dependente
GESTAODIF (Escala de Comportamentos de Personal Branding) (Adj. R-
Sq.=,479).
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Sumarizagdo do modelo

R quadrado Erro padrao da
Modelo R R quadrado ajustado estimativa
1 7042 ,495 479 ,51960

a. Preditores: (Constante), IMPVALO, PRE, CONSIMA, IMPAFILI, CON,

CONSVALO, CONF, CUR

Tabela 14 - Resumo do Modelo para GESTAODIF

ANOVA?
Soma dos
Modelo Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
1 Regressao 68,253 8 8,532 31,601 ,000°
Residuo 69,655 258 ,270
Total 137,907 266

a. Variavel Dependente: F2

b. Preditores: (Constante), IMPVALO, PRE, CONSIMA, IMPAFILI, CON, CONSVALO, CONF, CUR

Tabela 15 - ANOVA para GESTAODIF

Coeficientes ndo padronizados

Coeficientes®

Coeficientes

padronizados

Modelo B Erro Padréo Beta Sig.

1 (Constante) -,251 ,388 -,648 517
PRE -,039 ,078 -,029 -,502 ,616
CON ,312 ,078 ,221 3,983 ,000
CUR -,029 ,079 -,022 -,365 , 715
CONF ,031 ,092 ,020 ,339 ,735
CONSIMA ,326 ,055 ,312 5,906 ,000
CONSVALO -,015 ,071 -,012 -,217 ,828
IMPAFILI ,218 ,038 ,292 5,762 ,000
IMPVALO ,249 ,062 217 3,998 ,000

a. Variavel Dependente: F2

Tabela 16 - Coeficientes para GESTAODIF
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CAPITULO IV - DISCUSSAO
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5. Discussao dos Resultados

Os resultados obtidos com a primeira Regressao Linear Simples permitem verificar
que, no que se refere a Consciéncia dos Valores e Factores Diferenciadores
(CONSVALO) do individuo, apenas a Preocupacéo contribui para a explicacdo desta

dimensao.

Podemos admitir que, previamente ao conhecimento necessario que os Millennials
necessitam para lidar com a concorréncia no mercado de trabalho, bem como com os
empregadores e clientes, existe a Preocupagdo em adquirir o conhecimento
necessario para estas agoes, através das suas escolhas educacionais, bem como a
preocupacdo de planear o percurso profissional. A consisténcia destas duas variaveis
permite confirmar a primeira e terceira etapas de construgédo de uma Marca Pessoal
segundo Hood et. al (n.d.), nomeadamente ter o conhecimento da necessidade de
gerir uma marca pessoal e, com isto, obter o reconhecimento no mercado, superando
as adverténcias acima referidas, nomeadamente lidar com a concorréncia e com as

exigéncias dos empregadores e clientes.

Posteriormente, os resultados obtidos com a segunda Regressdo Linear Simples
permitem verificar que a Importancia da Afiliacdo e Networking (IMPAFILI) €
apenas explicada pela dimensdo Curiosidade. Tendo em consideracdo que a
Importancia da Afiliacdo e Networking agrupa um conjunto de acGes como
despender tempo a desenvolver contactos pessoais com pessoas influentes e saber
fazer a gestdo mais correta de redes sociais profissionais, demonstrar curiosidade em
explorar diferentes areas ou oportunidades de crescer pessoalmente fard todo o
sentido na forma como o individuo se ira assumir como uma Marca Pessoal, ndo so
na sua presenga em redes profissionais como também junto de pessoas influentes na
sua area de atuacdo. Nesta sequéncia, podemos afirmar que os jovens Millennials
procuram estar actualizados no que se refere a plataformas dominantes para o
Personal Branding, nomeadamente na rede social LinkedIn que se assume, de acordo
com Hood et. al (n.d), como a maior rede profissional em todo o mundo. Estes
resultados confirmam também a perspectiva de Keeling (2003), que defende que a

preocupacdo dos Millennials ja ndo € ter um curriculo organizado mas sim conseguir
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inserir-se em assuntos sociais que lhes permitam a sua progressao e concretizacdo de
objetivos. Os Millennials tém assim, numa primeira fase, curiosidade em saber fazer
a melhor gestdo da sua Marca Pessoal para posteriormente a adaptarem a redes
profissionais e, juntamente a isto, assumirem-se como uma marca distinta junto de

pessoas e contextos influentes.

Por sua vez, os resultados obtidos com a terceira Regresséo Linear Simples permitem
verificar que, no que se refere a Importancia dos Valores e Fatores Diferenciadores
(IMPVALO), apenas a Curiosidade contribui para a explicacdo desta dimens&o.
Tendo por base que a Importancia dos Valores e Fatores Diferenciadores agrega
aspetos como o saber o que se pretende alcancar na vida e saber como o fazer, saber
como lidar com concorréncia no percurso profissional ou ainda procurar tornar-se
apto para as exigéncias dos empregadores ou potenciais clientes, a coeréncia com a
Curiosidade dos Millennials podera fazer aqui uma ligacdo bastante consistente. Sera
através da exploracdo de novas areas, bem como de diferentes métodos de realizar
diferentes acdes, que os Millennials saberdo como preparar-se para um futuro
profissional no qual os seus Valores e Fatores Diferenciadores serdo aplicados como
estratégia. Aqui ndo so estara presente a consciéncia dos Millennials na origem para
a qual a sua Marca Pessoal foi criada — primeira etapa na construgdo de uma Marca
Pessoal segundo Hood et. al (n.d) -, bem como o conhecimento de que todas as
formas de comunicacdo destes jovens deverdo ser consistentes e estar alinhadas com
a sua Marca — segunda etapa na construcdo de uma Marca Pessoal. Também neste
sentido, estard presente a terceira etapa na construcdo de uma Marca Pessoal: saber
aplicar a Marca através dos fatores e valores diferenciadores nos objetivos
profissionais destes jovens com vista a uma evolucdo continua. Com estes dados é
também possivel afirmar que, tal como defende Sweeney (2006), os Millennials sdo
jovens bastante praticos e orientados para os resultados. Sdo também, de acordo com

Freitas (2014), jovens ambiciosos e orientados para 0 sucesso.

Numa segunda fase, procurando perceber quais as dimensGes das escalas de
Adaptabilidade de Carreira e de Consciéncia e Importancia de Personal Branding
explicam os dois fatores originados pela Escala de Comportamentos de Personal

Branding, pode verificar-se que, com recurso a uma nova Regressao Linear Simples,
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apenas o Controlo (CON), a Consciéncia da Imagem e Qualidades (CONSIMA) e a
Importancia dos Valores e Factores Diferenciadores (IMPVALQ) contribuem para a
explicacdo da dimensdo CARACTEDIF. Tendo por base que CARACTEDIF agrega
acOes como diferenciar-se dos outros com base nas caracteristicas do individuo,
comunicar as caracteristicas de forma diferenciadora, procurar que os outros confiem
no trabalho préprio tendo por base as caracteristicas pessoais e, ainda, procurar
alcancar objetivos utilizando as caracteristicas proprias, CON, CONSIMA e

IMPVALO poderéo explica-lo em diferentes vertentes.

Inicialmente, podemos admitir que sera através do Controlo que os Millennials tém
por si mesmos, tomando decisdes sozinhos, sendo fiel a si mesmos, entre outros, que
conseguirdo, inicialmente, confianca em si proprios para, numa fase posterior,
conseguirem obter a confianga dos outros, nos outros e nos seus objetivos, tendo
sempre por base as suas caracteristicas. Os Millennials s6 conseguirdo uma aceitacdo
no outro se o controlo sobre si proprios for suficiente para transmitir de forma correta

as suas caracteristicas.

Também neste dmbito, fara sentido que os Millennials apenas consigam obter a
confianca dos outros e alcancar os seus objetivos em funcgdo das suas caracteristicas
se 0s proprios Millennials conseguirem entender de que forma sdo percepcionados
pelos outros e quais sdo realmente os fatores criticos de sucesso. S6 na sua plenitude
de consciéncia da propria imagem e suas qualidades serd possivel, aos Millennials,

diferenciar-se, comunicar, obter confianca e alcangar os seus objetivos.

Por sua vez, devera também ser considerado que os Millennials s6 consigam manter
a sua Marca Pessoal junto do publico pretendido, isto é, diferenciarem-se,
comunicarem, obterem confianga e alcangarem 0s seus objetivos, se seguirem um
processo continuo de conhecimento e diferenciacdo da sua concorréncia e das novas

exigéncias, ndo s6 dos empregadores, como de um publico em geral.

Seréd neste sentido que o Controlo, a Consciéncia da Imagem e Qualidades, e a
Importdncia dos Valores e Factores Diferenciadores conseguirdo explicar
CARACTEDIF, da Escala de Comportamentos de Personal Branding. E neste

ambito que os Millennials assumem a sua gestdo como uma marca, de acordo com
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Hysi, Kogiaji, Kutrolli e Nunaj (2016), por procurarem saber quem s&o, como se
apresentam, quais o0s seus gestos e de que forma todos estes elementos devem ser
comunicados e ajudam na percepcao do outro. E possivel apontar aqui a consciéncia
da importancia de uma Marca Pessoal nos Millennials, de acordo com Arruda
(2003), por alguns fatores como a consciéncia da melhor visibilidade e presenca,
definicdo de um percurso profissional, objetivos concretizados e conhecimento
pessoal progressivo. Com os resultados desta Regressdo Linear Simples é também
possivel verificar nos Millennials todo o processo de construcdo de uma Marca
Pessoal, uma vez que 0s mesmos admitem fazer uma andlise de si e como s&o
percepcionados pelos outros, asseguram-se de que sabem comunicar de forma correta
com o publico desejado e, por ultimo, continuam num processo continuo de alcancar

0S seus objetivos através da sua Marca Pessoal.

Por dltimo, também com recurso a uma Regressdao Linear Simples, é possivel
constatar que o factor 2 — GESTAODIF — da Escala de Comportamentos de Personal
Branding é explicado pelo Controlo da Escala de Adaptabilidade de Carreira, bem
como pela Consciéncia da Imagem e Qualidades (CONSIMA), Importancia da
Afiliacdo e Networking (IMPAFILI) e Importancia dos Valores e Factores
Diferenciadores (IMPVALO) da Escala de Consciéncia e Importancia de Personal
Branding. Estando o factor GESTAODIF associado a comportamentos de gestdo de
identidade continua, isto €, a construcdo de uma marca Unica e coerente ao longo do
tempo, a construcdo de uma historia pessoal e a comunicacdo assertiva de uma
identidade, faz sentido interpretar estas quatro variaveis como explicativas deste
factor.

De uma forma simples, podemos admitir que s6 com Controlo sobre si mesmos,
nomeadamente os itens que aqui se incluem, é que os Millennials conseguirdo gerir a
sua identidade, comunica-la e construir uma histéria pessoal coerente. Uma postura
ndo controlada e ndo estudada pelos Millennials ndo conduzird, certamente, a uma

comunicacéo assertiva e coerente, como é descrito em GESTAODIF.

Por sua vez, sera ao saberem como sd0 percepcionados pelos outros que 0s

Millennials saberdo sempre como enquadrar a sua Marca Pessoal. Assim, serd pela
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consciéncia e conhecimento dos factores criticos de sucesso que estes jovens
saberdo, em primeiro, como gerir a sua identidade e, posteriormente, como a adequar
ao longo do tempo e construir uma histdria pessoal Unica. Serd desta forma que a

Consciéncia da Imagem e Qualidades (CONSIMA) explicara este segundo factor.

Também a Importancia da Afiliacdo e Networking (IMPAFILI) contribuird para a
explicacdo deste factor, ndo s6 pela linha continua que os Millennials podem
construir em redes sociais, aplicando a sua Marca Pessoal, e assim construindo uma
historia identitaria continua, mas também porque sera junto do publico-alvo correto
que os Millennials saberdo que estdo a transmitir a sua mensagem devidamente, ao
mesmo tempo que poderdo melhorar a sua marca pessoal através do conhecimento

adquirido com esse publico.

A Importancia dos Valores e Factores Diferenciadores (IMPVALO) explica também
0 segundo factor da Escala de Comportamentos de Personal Branding na medida em
que, primeiramente, os Millennials apenas saberdo construir e gerir a sua identidade
se 0s seus planos e objetivos forem concretos e bem delineados. Por sua vez, sO
estardo aptos a construir uma histéria pessoal continua se manifestarem

conhecimento da concorréncia profissional e das exigéncias de que irdo ser alvo.

De acordo com esta Regressdo Linear Simples podemos, novamente, confirmar o
processo de construcdo de uma Marca Pessoal, segundo Hood et. al (n.d.), nos
Millennials. E possivel verificar a linha continua de identidade que os Millennials
procuram construir, ndo s6 com recurso ao conhecimento que vao adquirindo mas
também em funcdo da rede de contactos que vdo procurando construir. Os
Millennials demonstram a importancia em transmitir uma mensagem consistente com
a sua identidade em funcéo dos seus objetivos, sem a alterar ao longo do tempo, facto
que constitui uma das a¢Ges mais importantes no processo de Personal Branding
segundo Hood et. al (n.d). Ainda neste ambito, os Millennials comprovam que ao
gerirem a sua identidade e construirem uma histdria pessoal através do controlo, da
consciéncia dos factores criticos de sucesso e das suas caracteristicas, da sua rede de
contactos e, por ultimo, do seu conhecimento de “mercado”, o Personal Branding

permite, segundo Montoya e Vandehey (2009), fazer as pessoas perceber que
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determinado individuo é diferente, ajudar as pessoas a ver determinada pessoa como
“um dos deles” e ganhar confianga do publico. E assim possivel afirmar, como
defendem Ding et. al (n.d.), que os jovens Millennials séo, para além de
empreendedores pensadores, jovens-adultos facilmente adaptaveis a novas pessoas,

contextos e circunstancias.
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Este estudo teve como objetivo averiguar, inicialmente, a existéncia de relagdes entre
as Caracteristicas Pessoais e a Consciéncia e Importancia de Personal Branding.
Numa segunda fase, pretendeu-se perceber as possiveis relacbes entre as
Caracteristicas pessoais e a Consciéncia e Importancia de Personal Branding com a
Construcdo do Personal Branding. Por Gltimo, pretendeu-se observar em que medida
as Caracteristicas Pessoais, a Consciéncia e Importancia de Personal Branding e 0s
Comportamentos de Personal Branding variavam em funcdo do Género, do Estatuto

Ocupacional e de ser ou ndo detentor de uma Marca Pessoal.

Numa primeira fase foi possivel confirmar, nos jovens Millennials, a preocupacao e
curiosidade a com que procuram conhecer-se, ndo s através das suas caracteristicas
mas também através dos valores que os outros utilizam para os definir, para
posteriormente estudarem a melhor forma de se afirmarem no seu mercado, junto do
publico pretendido, tal como pessoas influentes na area de atuacdo dos Millennials.
Neste primeira fase ndo foram apenas confirmados os constructos Controlo e
Confianga, assim como ndo foi possivel verificar de que forma poderia ser explicada
a Consciéncia da Imagem e Qualidades. O constructo Controlo da Escala de
Adaptabilidade de Carreira poderd ndo contribuir para a explicacdo de nenhum dos
subconstrutos da Escala de Consciéncia e Importéncia de Personal Branding dado
que, enquanto o primeiro engloba um conjunto de itens relacionados com a gestéo
interna do individuo nas suas capacidades essenciais, onde o contexto ndo € factor
influenciador, os subconstrutos englobam um conjunto de itens relacionados com a
gestdo externa e totalmente ativa do individuo, que ndo o engloba apenas a si mas
também o seu contexto e a forma como esse contexto o influencia. Por sua vez, ao
contrario dos resultados obtidos, seria expectavel que o construto Curiosidade
contribuisse para algum dos subconstrutos da Escala de Consciéncia e Importancia
de Personal Branding, por ser através do conhecimento adquirido através da
curiosidade dos Millennials que estes poderiam, entre outros pontos, ter
conhecimento de factores criticos de sucesso, aprender a lidar com as adverténcias do
contexto onde estdo inseridos, desenvolver contactos e gerir redes sociais
profissionais bem como tornarem-se aptos a alcangar os seus objetivos. Também ao

contrario daquilo que foi obtido nos resultados, seria expectavel que a Consciéncia

59



Escola Superior de Tecnologia e Gestado de Oliveira do Hospital | Politécnico de Coimbra

da Imagem e Qualidades fosse explicado por pelo menos um dos quatro construtos
da Escala de Adaptabilidade de Carreira, o0 que gera alguma surpresa: a Preocupacéo,
a Curiosidade e a Confianga poderiam contribuir para a explicacdo deste
subconstruto dado ser necessario definir de objetivos, explorar novas areas e adquirir
novos conhecimentos para reconhecer quais os factores criticos de sucesso e,
também neste sentido, perceber de que forma se é percepcionado pelos outros,
tirando maior vantagem dessas informacdes. Estudos futuros deverdo explorar com
maior profundidade, com recurso por exemplo a entrevistas, estas dimensdes. Foi no
entanto, de uma forma positiva, possivel confirmar o objetivo primeiro desta
dissertacdo: a existéncia de relacdes entre as Caracteristicas Pessoais e a Construcéao

do Personal Branding nos Millennials.

Ja numa segunda fase, foi, de um modo geral, possivel confirmar a existéncia de
relacBes entre as Caracteristicas Pessoais, 0 Conhecimento e Importancia do
Personal Branding com a Constru¢do do Personal Branding, ou seja, foi possivel
confirmar o objetivo principal deste estudo, o que vai ao encontro do modelo
concetual apresentado. Verificou-se também que os jovens Millennials assumem a
importancia de se conhecerem inteiramente como individuos detentores de valor
Unico e distinto para, posteriormente, se assumirem como uma marca junto de uma
rede de contactos que vao construindo e, desta forma, alcancarem os seus objetivos
de forma diferenciadora, mas consciente, gracas ao know-how que vao adquirindo.
Os jovens Millennials assumem a importancia de fazerem uma gestdo continua e
assertiva de si préprios ao longo do tempo como factor diferenciador e fonte de

SUCESSO.

Nesta segunda fase, ndo foi apenas possivel confirmar a contribuicdo que a
Preocupacdo (PRE), a Curiosidade (CUR), a Confianga (CONF) e a Consciéncia dos
Valores e Factores Diferenciadores (CONSVALO) possuem na explicacdo dos
factores CARACTEDIF e GESTAODIF. Ao contrario dos resultados obtidos,
considera-se que faria sentido a Preocupacdo contribuir para a explicacdo dos
factores na medida em que seria pela preocupacdo em objetivos definidos e na forma
como 0s concretizar que os Millennials se conseguiriam diferenciar em funcdo das

suas caracteristicas, assim como construir uma histéria pessoal Unica e continua. Por
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sua vez, a Curiosidade explicaria também estes fatores por ser a investigar novas
opcOes e novos métodos de fazer as coisas que os Millennials seriam capazes de se
assumir como marca diferenciadora e em constante progressdo. A Confianca
contribuiria também para a explicacdo destes dois factores dada a necessidade dos
Millennials acreditarem nas suas capacidades e trabalharem nelas de forma continua
para conseguirem transmiti-las aos outros como caracteristicas diferenciadoras ao
longo do tempo. Por dltimo, a Consciéncia dos Valores e Factores Diferenciadores
(CONSVALO) assumiria importancia na construcdo dos dois fatores por apenas ser
possivel obter sucesso numa Marca Pessoal se os Millennials se sagrarem vencedores
entre a sua concorréncia através das suas competéncias Unicas, ou seja, através dos

seus valores diferenciadores.

E deste modo possivel confirmar grande parte da contextualizacio teérica elaborada
em funcdo da populacdo em estudo: os Millennials. A partir deste estudo podemos
afirmar que, mesmo podendo ser de uma forma ndo totalmente consciente, 0s
Millennials procuram diferenciar-se pelas suas caracteristicas, alcancar 0s seus
objetivos e evoluir progressivamente, ndo apenas profissionalmente, mas também
pessoalmente. Estamos perante um processo de Personal Branding continuo nos
Millennials, a geracdo pratica e orientada para os resultados que futuramente
conduzira a grande maioria das empresas e organizacdes atualmente dirigidas pelas

suas geragﬁes antecessoras.

O processo de Personal Branding é claramente visivel nesta geragdo, nomeadamente
a descoberta do “eu” e criacdo de uma Marca Pessoal, comunica¢do consistente e
coerente e, por fim, a evolugdo progressiva da marca. E também notéria a
consciéncia dos Millennials na importancia da diferenciacdo e os beneficios de uma
gestédo pessoal correta, nomeadamente o reconhecimento pelo publico pela diferenca
que os Millennials assumem, por pertencerem a uma rede de contactos e, com isto,

ganharem a confianga do publico.

Em contrapartida, apesar de ndo ser um objetivo inicial nesta investigacdo, nao foi
possivel confirmar as diferencas que os Millennials assumem no mercado de trabalho

atual face as suas geracOes antecessoras, nomeadamente as suas preferéncias, as
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caracteristicas e beneficios mais valorizados. Também neste &mbito, ndo foi possivel
cruzar os métodos de procura e sele¢do de emprego dos Millennials com os restantes
resultados obtidos nesta investigacao. Por sua vez, a percepcao dos Millennials serem
ou ndo detentores de uma Marca Pessoal varia entre o inicio e o final do
questionario, algo que podera suscitar que este tema levanta ainda algumas duvidas
nesta geracdo, o que nao serd surpresa na medida em que a sua formagdo é muito

diversificada.

Neste contexto, apesar dos resultados positivos obtidos, existe a necessidade de
admitir que o estudo foi feito com base numa amostra de conveniéncia, o que limita a
possibilidade de generalizagcdo dos resultados e a ndo possibilidade de validar o
modelo desenvolvido como um todo, ou seja, os resultados obtidos poderdo néo
corresponder e ndo caracterizar toda populacdo: todos os jovens Millennials

portugueses.

Em estudos posteriores que pretendam confirmar o processo de Personal Branding
ndo sé na geracdo Millennial mas também em gerac6es que hoje comecem a assumir
importancia em diferentes contextos, como a Geragdo Z, devera ser, inicialmente,
utilizada uma amostra mais alargada e aplicado um método de recolha de dados

probabilistico, sendo assim possivel validar o modelo como um todo.

Relativamente as questBes metodologicas € necessario referir que as escalas
utilizadas na presente investigacdo sao provenientes de culturas diferentes, tendo sido
traduzidas e adaptadas para este estudo. Estas diferencas culturais poderdo estar na
origem das diferengas encontradas na constituicdo dos factores no ambito das
analises factoriais exploratérias. Neste sentido, tendo sido aplicados neste estudo
unicamente recolha e tratamento de dados quantitativos, uma primeira abordagem
com recurso a dados qualitativos junto de uma amostra inferior podera ser vantajosa
para, numa segunda fase, recolher dados quantitativos com recurso a um formulario
correctamente elaborado em funcdo dos dados obtidos com a primeira recolha

qualitativa.

Por Gltimo os resultados obtidos no presente estudo, apesar das limitacOes

metodoldgicas anteriormente referidas, permitem apontar algumas linhas para a
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intervencgdo junto deste grupo tanto no contexto da sua formacao académica como no
contexto organizacional em que iniciam e desenvolvem os seus projetos de carreira

profissional.

Assim, primeiramente, seria necessario que a gestdo individual e profissional dos
jovens-adultos comecasse desde logo nos colégios e universidades, o que nao se
verifica na maioria das vezes. E necesséario dotar os jovens de conhecimentos e
instrumentos que os auxiliem no planeamento da sua vida pessoal e profissional,
conhecimentos esses que despertem 0s seus interesses e habilidades e que, com isto,
os facam delinear objetivos. Isto permitird aos jovens estabelecer a sua Marca
Pessoal e adapta-la em funcéo das suas paixdes, do mercado e das ofertas laborais

existentes.

Por outro lado, também as empresas devem procurar criar ambientes propicios e
adequados os trabalho de jovens profissionais. Isto ndo s6 conduzird a um ritmo de
trabalho mais intenso como a satisfacdo dos préprios trabalhadores. Assim, numa
primeira fase, é recomendado que as proprias empresas desenvolvam objetivos com
0s jovens profissionais: a maioria das empresas ndo procura ajudar 0s Seus
trabalhadores a conduzir as suas carreiras, algo que pode facilmente ser conseguido
com o dialogo permanente entre as duas partes. Numa segunda fase, é necessario que
as empresas possibilitem o desenvolvimento dos seus trabalhadores, ndo s6 através
de formacOes e agdes educativas, mas especialmente pelo reconhecimento dos
funcionarios dentro das empresas: programas rotativos, reconhecimento interno e
ainda mentoring sdo algumas das acdes que podem ser aplicadas neste contexto. Por
sua vez, promover um ambiente de trabalho equilibrado, flexivel e adequado aos
jovens é um ponto fulcral na sua satisfacdo e sucesso. Politicas organizacionais
flexiveis e ligadas ao equilibrio trabalho-vida poderdo conduzir a uma maior

satisfacdo dos trabalhadores e, consequentemente, a melhores resultados.

No entanto, nada serd possivel sem a ambicdo dos préprios jovens. Deste modo, é
necessario que as novas geragfes procurem o conhecimento continuo, investindo
sempre em diferentes habilitac6es. Criar redes de contactos, ndo so dentro da propria

area de formacdo, onde estejam incluidos familiares, amigos e profissionais de
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diferentes areas permitird aos jovens adquirir conhecimentos e contedos diferentes
continuamente. Isto permitira, posteriormente, que os jovens consigam identificar
quais 0s empregos que serdo mais satisfatorios nas empresas especialmente
adequadas a eles. Porque na maioria dos casos, a vontade de querer algo é o primeiro

passo para o conseguir alcancar.

64



Mestrado em Marketing e Comunicacao

Bibliografia
Andrade, C. (2010). Transicdo para a idade adulta: Das condi¢Bes sociais as

implicacdes psicologicas. Andlise Psicologica. XXVIII (2), 255-267.

Andrade, C. (2014). Comunicacédo de uma Escala de Atitudes perante o Trabalho e a
Carreira para jovens com formacao universitaria. EXEDRA — Revista Cientifica
ESEC. 9, 54- 63.

As grandes tendéncias do mercado laboral portugués para 2017. (2016). Human
Resources. Retirado de http://hrportugal.pt/2016/12/14/as-grandes-tendencias-

do-mercado-laboral-portugues-para-2017/

Alvarez, S. (2016). As geracBes Z e Y e o consumo do futuro. Publico. Retirado de
https://www.publico.pt/2016/04/16/economia/noticia/as-geracoes-z-e-y-e-0-
consumo-do-futuro-1729154

Aradjo, F. (n. d.). Geracdo X. Retirado de http://www.infoescola.

com/sociedade/geracao-x/

Ariente, M., Diniz, M. V. C., Dovigo, A. A. & Santos, C. F. (2011). O Processo
Evolutivo Entre as Gerages X, Y e Baby Boomers. In XIV SemeAD:
Seminarios em Administracdo. S&o Paulo, Outubro de 2011. Retirado de

http://www.professores.uff.br/screspo/PSI_P2_artigo9.pdf

Arruda, W. (2003). An introduction to personal branding: A Revolution in the Way
We Manage Our Careers [PDF]. Retirado de
http://www.reachcc.com/reachdotcom.nsf/ed8b12ad19f4f661c1256b700081e7e3
/79325a245696e988c1256de000431539/Body/M2/intropersonalbrandingv3.pdf!

OpenElement

As dificuldades dos jovens no mercado de emprego em Portugal (2015). Euronews.
Retirado de http://pt.euronews.com/2015/03/10/as-dificuldades-dos-jovens-no-

mercado-de-emprego-de-portugal

Barradas, R. (n.d.). Jovens no Mercado de Trabalho: Escassez de Oportunidades ou

Excesso de Qualificagdes? Retirado de http://aulp.

65



Escola Superior de Tecnologia e Gestado de Oliveira do Hospital | Politécnico de Coimbra

org/Jovens_no_mercado_de_trabalho_escassez_de_oportunidades_ou_excesso
de_qualificacoes

Barton, C., Egan, C. & Fromm, J. (2012). The Millennial Consumer: Debunking
Stereotypes. [PDF]. Retirado de https://www.bcg.com/documents/file103894.pdf

Bender, A. (2009). Personal branding: Construindo sua marca pessoal. Sdo Paulo:

Integrare Editora.

Brilhante, P. (2009). Sabores da Alemanha para celebrar a quedo do Muro de
Berlim. Retirado de http://boacamaboamesa.expresso.sapo.pt/boa-mesa/2009-11-

09-sabores-da-alemanha-para-celebrar-a-queda-do-muro-de-berlim

Brito, M. P. V. D. & Carvalho, A. A. D. (2013). As Geragdes Boomer, Baby Boomer,
X, Y, Z. Retirado de http://advivo.com.br/blog/marco-paulo-valeriano-de-

brito/as-geracoes-boomer-baby-boomer-x-y-z

Brooks, A. & Wee, L. (2010). Personal Branding and the Commodification of
Reflexivity. Cultural Sociology. 13 (1), 45-62.

Cabral-Cardoso, C., Cunha, M. P. E., Cunha, R. C. E., Gomes, J. F., Marques, C. A.
& Rego, A., (2008). Manual de gestdo de pessoas e do capital humano. Lisboa:

Edicdes Silabo.

Cardoso, L. R. (n.d.). Guerra Fria. Retirado de
http://www.infoescola.com/historia/guerra-fria/

Carvalho, A. (2012). Origens e conflitos das diferentes geragbes no contexto
profissional. Retirado de http://www.coisaetale.com.br/2012/04/as-geracoes-

baby-boomer-x-y-e-z/

Chakrabarti, D. (2014). Awereness and importance of ‘personal branding’
phenomenon among post graduate management students: an empirical enquiry.
International Journal of Research & Development in Technology and
Management Science — Kailash. 21(4), 88-101.

66



Mestrado em Marketing e Comunicacao

Chou, S. Y. (2012). Millennials in the Workplace: A Conceptual Analysis of
Millennials’ Leadership and Followership Styles. International Jounal of Human
Resource Studies. 2 (2), 71-83.

Correia, A. Montez, R. & Silva, G. R. D. (2016). Millennials: A geracdo que vem
revolucionar 0 capitalismo. Retirado de
http://visao.sapo.pt/actualidade/sociedade/2016-09-23-Millennials-A-geracao-

que-vem-revolucionar-o-capitalismo

Costa, F. C. (n.d.). Personal Branding. Retirado de http://lifestyle.sapo.pt/vida-e-

carreira/dinheiro-e-carreira/artigos/personal-branding

Da Silva, V. (2016). Precaridade é “principal fator de instabilidade” do mercado
laboral. Retirado de http://www.dn.pt/dinheiro/interior/peso-da-precariedade-e-

principal-fator-de-instabilidade-do-mercado-laboral-5523537.html

Davies, A., Fidler, D. & Gorbis, M. (2011). Future Work Skills: 2020. Retirado de
Institute for the Future for the University of Phoenix Research Institute
website:http://www.iftf.org/uploads/media/SR1382A UPRI_future_work_skills
_sm.pdf

Ding, W., Huyler, D., Nolerus, A. & Pierre, Y. (n.d.). Millennials in the Workplace:
Positioning Companies for the Future Success. Retirado de Florida International
University:

http://digitalcommons.fiu.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1424&context=sferc

Dries, N., Van Esbroeck, R., Van Vianen, A. E. M., Cooman R. D. & Pepermans, R.
(2012). Career  Adapt-Abilities  Scale-Belgium  Form:  Psychometric
characteristics and construct validity. Journal of Vocational Behavior. 80
(2012), 674-679.

Faria, N. (2016). Portugal ainda tém 15% dos seus jovens fora da escola e do
mercado de trabalho. Retirado de
https://www.publico.pt/2016/10/05/sociedade/noticia/portugal-ainda-tem-15-
dos-seus-jovens-fora-do-escola-e-do-mercado-de-trabalho-1746227

67



Escola Superior de Tecnologia e Gestado de Oliveira do Hospital | Politécnico de Coimbra

Fernandes, L. & Silvestre, A. R. (2014). Trabalho e progressos de marginalizagdo
social no século XXI: aproximacOes tedricas e dados estatisticos. Revista da
Faculdade de Letras da Universidade do Porto. XXVII, 27-44.

Fernandes, M. P. (2015). A Marca Pessoal em Contexto de Carreira: A Relacdo
entre Auto-Gestao de Carreira e Personal Branding. Dissertacdo de Mestrado,

Faculdade de Psicologia — Universidade de Lisboa, Portugal.

Ferreira, R. D. (2015). ABC do Empresdario: O que é a geragdo ‘Millennials’.
Retirado de http://saldopositivo.cgd.pt/empresas/abc-do-empresario-o-gque-e-a-

geracao-millennials/

Freitas, 1. J. V. D. (2014). Os Millennials em Portugal: Estudo Exploratério a Partir
de um Coorte Etario Sobre Engagement Consumidor-Marca (Master’s thesis,
Instituto Politécnico de Lisboa). Retirado de
http://repositorio.ipl.pt/bitstream/10400.21/4444/1/Dissertac%CC%A7a%CC%8
3odeMestrado_Ine%CC%82sdeFreitas_MillennialsUmEstudoExplorato%CC%8

1riosobreEngagementConsumidor-Marca.pdf

Gouveia, L. & Simdes, L. (2008). Targeting the Millennial Generation. Retirado de
Universidade Fernando Pessoa website:

http://homepage.ufp.pt/Imbg/com/Isimoesl_sopcom08.pdf

Guia do Mercado Laboral 2016: 74% dos empregadores pretendem contratar em
2016. (n.d.). Retirado de infoRH: http://inforh.pt/74-dos-empregadores-
pretendem-contratar-em-2016/?print=pdf

Harrington, B., Deusen, F. V., Fraone, J. S. & Morelock, J. (2015). How Millennials
Navigate Their Careers: Young Adutls Views on Work, Life and Success. Boston

College Center for Work & Family.

Hays (2015). Guia do Mercado Laboral 2015: Tendéncias, salarios e atraccao de
talento em Portugal. (n.d.). Retirado de Hays  website:
http://www.hays.pt/cs/groups/hays_common/@pt/documents/digitalasset/hays_1
383956.pdf

68



Mestrado em Marketing e Comunicacao

Hays (2016). Guia do Mercado Laboral 2016: Tendéncias, salarios e atraccdo de
talento em Portugal.(n.d.). Retirado de Hays website: http://guia-
hays.pt/uploads/rte/Guia-do-Mercado-Laboral-2016-Hays-Portugal.pdf

Hood, K. M., Hopkins, C. D. & Robles, M. (n.d.). Personal Branding and Social
Media for Students in Today’s Competitive Job Market. The Journal of
Research in Business Education. LVI (2), 33-47.

Howe, N. & Strauss, W. (2007). The Next 20 Years: How Customer and Workforce
Attitudes Will Envolve. Retirado de Harvard Business Review Web Site:
https://hbr.org/2007/07/the-next-20-years-how-customer-and-workforce-

attitudes-will-evolve

Hysi, V., Kogiaj, J., Kutrolli, M. & Nunaj, T. (2016). Personal Branding Perception

by Albanian students. International Journal of Global Business. 9 (1), 74-92.

INE. (2016). Portal do Instituto Nacional de Estatistica. Retirado de
http://www.ine.pt/

Jeronimo, M., Matos, F. (n.d.). Geracdo Millennial valoriza mais o proposito do
negécio do que o lucro. Retirado de https://www?2.deloitte.
com/pt/pt/pages/human-capital/articles/geracao-millennial.html

Kapferer, J. N. (2008). The new strategic brand management: Creating and

sustaining brand equity long term (4™ Edition). London: Kogan Page.

Keeling, S. (2003). Advising the Millennial Generation. NACADA Journal. 23 (1 &
2), 30-36, Retirado de University of Washington Departments Web Server:
http://depts.washington.edu/apac/roundtable/12.05.05_millenial_generation.pdf

Khauaja, D. M. R. & Mattar, F. N. (2006). Fatores de Marketing na Construcéo de
Marcas Solidas: Estudo Exploratorio com Marcas Brasileiras. Revista de Gestéo
USP. 13 (4), 25-38. Retirado de Revista de Gestdo da Universidade de Sao Paulo

website: http://www.regeusp.com.br/arquivos/445_defin.pdf

69



Escola Superior de Tecnologia e Gestado de Oliveira do Hospital | Politécnico de Coimbra

Kotler, P. & Keller, K. (2006). Administracdo de marketing (122 ed.). Sdo Paulo:

Pearson.

Lake, L. (2016). What is Personal Branding and What You Need do Know About It?

Retirado de https://www.thebalance.com/what-is-personal-branding-4056073

Leiria, I. (2016). Maioria dos jovens portugueses esta disposta a emigrar. Retirado de
http://expresso.sapo.pt/sociedade/2016-09-05-Maioria-dos-jovens-portugueses-
esta-disposta-a-emigrar

Lencastre, P. D. (2007). O livro da marca. Lisboa: Dom Quixote.

Maréco, J. (2011). Analise Estatistica com o SPSS Statistics (5% ed.). Péro Pinheiro:
Report Number.

Meyer, M. (2014). Quais as diferencas entre as geracbes X, Y e Z e como
administrar ~ os  conflitos?  Retirado de  https://www.oficinadanet.
com.br/post/13498-quais-as-diferencas-entre-as-geracoes-x-y-e-z-e-como-

administrar-os-conflitos

Monteiro, P. M. D. S. G. (2015). A Relacdo da Imprevisibilidade do Mercado de
Trabalho na Formacdo de Novas Competéncias: Representacdes em Adultos
Desempregados. Dissertacdo de Mestrado, Faculdade de Psicologia e de
Ciéncias da Educacgéo- Universidade do Porto.

Montoya, P. & Vandehey, T. (2009). The brand called you: Create a personal brand

that wins attention and grows your business. USA: McGraw-Hill.

Morgan, M. (2011). Personal Branding: Create Your Value Proposition. Strategic
Finance. 93 (2), 13-15. Retirado de Strategic Finance Magazine website:
http://sfmagazine.com/wp-content/uploads/sfarchive/2011/08/CAREERS-

Personal-Branding-Create-Your-Value-Proposition.pdf

Oliveira, M. (2014). As caracteristicas das GeragOes: Tradicionalistas, Baby
Boomers, X, Y e Z. Retirado de http://pt.slideshare.net/maurojornalista/as-

caractersticas-das-geraes-tradicionalistas-baby-boomers-x-y-z

70



Mestrado em Marketing e Comunicacao

Oliveira, S. (2009). Geragao Y: Era das conexdes, tempo de relacionamentos. S&o
Paulo: Clube de Leitores.

Pedro, C. (2015). Talento versus Capital no seculo XXI. Retirado de
http://www.jornaldenegocios.pt/opiniao/economistas/detalhe/talento_versus_cap

ital_no_seculo_xxi

Pedro, G. C. V. (2013). Impacto das caracteristicas de personalidade e das atitudes de
procura de emprego no marketing pessoal (Master’s thesis). School of
Economics & Management, Lisboa.

Peralta, H. C., Vieira, A., Forjaz, M., Antunes, L. P., Guerreiro, M. D. D., Ribeiro, M
D. G., Dias, M. C. (n.d.). Como a crise est4 a mudar as relag@es e os vinculos
laborais.  Retirado de  http://lifestyle.sapo.pt/vida-e-carreira/dinheiro-e-

carreira/artigos/o-novo-paradigma-do-trabalho

Portugal — Sistema Laboral (2012). Retirado de Portugal Global website:
http://www.globalparques.pt/folder/galeria/ficheiro/42_PortugalSistemaLaboral _
gpz4x35v3k.pdf

Rosa, S. M. (2014). Geragdo Z. Retirado de http://expresso.sapo.
pt/multimedia/infografia/geracao-z=f902249

Rodrigues, F. P. D. S. (2015). Tensdo laboral e experiéncias de recuperagédo em
colaboradores de centros comerciais. Projeto de Dissertacdo, Faculdade de

Filosofia e Ciéncias Sociais — Universidade Catolica de Braga, Portugal.

Rolim, M. L. (2012). Martin Luther King faria 83 anos. Retirado de
http://expresso.sapo.pt/actualidade/martin-luther-king-faria-83-anos-
videos=f699788

Santos, L. A. U. (1997). O Mercado de Trabalho. Pagina do estudante — Rev. Latino-
am. enfermagem. 5 (4), 108-1009.

Sweeney, R. (2006). Millennial Behaviors & Demographics. Retirado de University

Librarian, New Jersey Institute of Technology website:

71



Escola Superior de Tecnologia e Gestado de Oliveira do Hospital | Politécnico de Coimbra

https://certi.mst.edu/media/administrative/certi/documents/Article-Millennial-
Behaviors.pdf

72



Mestrado em Marketing e Comunicacao

AnNexos

73



Escola Superior de Tecnologia e Gestado de Oliveira do Hospital | Politécnico de Coimbra

74



Mestrado em Marketing e Comunicacao

1 — Questionério

P.1

Inquerito

Este inquérito surge no dmbito de uma Dissertacio de Mestrado em Marketing e Comunicacio da ESEC e
ESTGOH — Instituto Politécnico de Coimbra.

O presente estudo centra-se na andlise da geracao Millennial pelo que para participar devera ter entre 138
e 30 anos.

O tempo medio de preenchimento deste inquérito & de 10 minutos. Mote que nao existem respostas certas
ou emradas. Interessa-nos apenas a sua sincera opinido. Informamos também que os resultados destinam-
se a fins meramente académicos.

Caso tenha alguma ddvida no preenchimento deste inquérito, podera esclarecé-la através de
inesnascimentomourai@gmail.com.

Obrigado pela sua colaboracio!

*Obrigatdrio
P.2
Idade
1.*
Marcar apenas uma oval.
Menos de 18 anos; Fare de preencher esfe formulario.
18-29 anos;
Mais de 30 anos; Pare de preencher este formulario.
P.3

Marca Pessoal

2. Considera-se detentor de uma marca pessoal? *
Marcar apenas uma oval.

Sim;

MNao;

]
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P.4

Adaptacao Profissional

Nas questdes seguintes, selecione a opcdo que mais se aproxima da sua opinido, onde 1 significa
Discordo Totalmente, 2 Discordo, 3 Nao concordo nem discordo, 4 Concordo e 5 Concordo Totalmente.

3. Preocupo-me: *
Marcar apenas uma oval por linha.

Em pensar como sera o meu D N e
futuro. [ S ——
Em perceber que as escolhas que COCOCO )
tomo meldam o meu futuro. it
E f Fa "'-;I Fa "'-;I Fa "'-;I Fa "'-;I Fa "'-;I
m preparar-me para o futuro. o0 D0 L ) )
Em perceber as minhas escolhas [ ﬂ[ ﬂ[ ﬂ[ ﬂ[ -
educacionais e profissionais. e e Mo e
Em planear a forma de alcancar —— "
bieti L L N N

05 meus objetivos.
. N Y T T
Com o meu percurso profissional. ) ) ) )

4. Procuro: ®
Marcar apenas uma oval por linha.

=y
[
(S8
f -9
(%3]

Manter-me optimista.
Tomar decisées sozinho.

Assumir a responsabilidade das
minhas acdes.

Ser fiel as minhas crencas.
Contar comigo.
Fazer o que é certo para mim.

|
e
|
e
|
e
|
e
|

£ [
|

£ [

£ [

£ [
|

e P P e N e
b
e T s P
. . L
P P B P
b
e T P P
b
e P P
b

|
A
|
A
|
A
|
A
|

|
[
|

h

|
|
|
£
|

-

5. Tenho curiosidade em: *
Narcar apenas uma oval por linha.

3 4 5
- e Y T Y
Explorar novas dreas. (I D I ) )
Procurar oportunidades de Y W W W )
—

crescer pessoalmente. M N e
Investigar diferentes opcies antes X NV YT W )
de tomar uma decisao. '
Observar diferentes meétodos de Y W W W )

fazer as coisas. il
Examinar profundamente as N W W W )
minhas davidas. il

- " " = ST Y

Encontrar novas oportunidades. ()
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6. Tenho confianga quando: *
Marcar apenas uma oval por linha.

Executo tarefas de forma
eficiente.

Me preocupo em fazer bem as
coisas.

Aprendo novos conhecimentos.

Trabalho nas minhas
capacidades.
Supero obstaculos.

Resolvo problemas.

P.5

Gestao de Carreira

7. Que abordagens utiliza para encontrar um emprego? Selecione um maximo de 5 opgdes. *
Margue todas que se aplicam.

HiEnmnnn .

Referéncias de amigos, parentes ou outras ligactes;

Pesquisa em potenciais empregadores;

Resposta on-line para uma posicéo requerida por uma empresa;

Participacéo em entrevistas de emprego;

Contactos com profissionais da minha drea de formacio/trabalho;

Realizacio de um estagio com o atual empregador antes de ser contratado;
Utilizacdo da rede LinkedIn ou outras redes profissionais;

Enviar candidaturas espontineas para os departamentos de Recursos Humanos;
Enviar candidaturas espontdneas para os departamentos de Recursos Humanos;
Servicos universitarios de gestdo de carreiral inserciio profissional/ emprego;
Pesquisa em sites de emprego;

Através de um antigo colaborador da empresa num cargo especifico.
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Nas questdes seguintes, selecione a opgao que mais se aproxima
da sua opinido, onde 1 significa Nada Importante, 2 Pouco
Importante, 3 Importante, 4 Muito Importante e 5 Muitissimo
Importante.

8. Qual a importancia que atribuiu a cada um dos seguintes critérios para sele¢do de um potencial
empregador? *
Marcar apenas uma oval por linha.

Oportunidades de crescimento
profissional;

Salario;

Beneficios;

Seguranca no trabalho;
Equilibrio Vida-Trabalho;
Desenvolvimento de
Competéncias;

Trabalho Interessante;
Reputacio da organizacio;
Localizacio da organizacao;
Colegas de trabalho;

Cultura Organizacional;
Flexibilidade Laboral;

Valores e ética organizacionais;

Trabalho que contribua para a
sociedade.

9. Qual a importancia que atribuiu a cada um dos seguintes critérios para avaliar o seu sucesso
profissional? *

Marcar apenas uma oval por linha.

Satisfacdo no trabalho;
Saldrio;

Desenvolvimento de novas
competéncias;
Realizacdes no trabalho;
Beneficios (prémios de
desempenho ou outros);
Realizacdo de objetivos
profissionais;

Equilibric Vida-Trabalho; 5
Impacto pessoal na organizacio; (
Status da minha posicéo;

A minha posicao

comparativamente aos meus
colegas;

A possibilidade de subir na
hierarquia da empresa;
Contribuicbes para a sociedade;

Expectativas dos meus pais/
familiares/ amigos;
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MNas questbes seguintes, selecione a opcao
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P.6

que mais se aproxima da sua opinide, onde 1 significa

Discordo Totalmente, 2 Discordo, 3 Mo concordo nem discordo, 4 Concordo e 5 Concordo Totalmente.

10.*
Marcar apenas uma oval por linha.

A reputacio das instituicbes de
ensino acrescenta muito valor as
perspetivas profissionais futuras.
Manter contactos de pessoas
influentes & essencial para
construir uma carreira de sucesso.

Gerir eficazmente o perfil de redes

sociais online é um fator critico
para uma carreira bem sucedida.
Fazer auditorias pessoais
periddicas & fundamental para
uma carreira de sucesso.

Cada pessoa deve ter uma ideia
clara de como & percecionado
pelos outros.

Cada pessoa deve ter uma ideia
clara sobre fatores criticos de
SUCESS0.

Uma pessoa ndo se deve
comprometer com os proprios
sonhos, valores e crencas.

E fundamental estar preparado
para lidar com concorréncia no
mercado de trabalho.

E essencial estar ciente do papel
dos empregadores/clientes no
mercado de trabalho.

Cada pessoa deve construir uma
identidade unica.

As pessoas devem ser sempre
verdadeiras sobre as suas
carateristicas.

Mao é incorreto sobrevalorizar a
nossa identidade profissional se
isto garantir sucesso profissional.

2

- ab ab ab &b

3 4 b

DCOCOCOCO

Y e W e

(OO
COCOCOCOC
COCOCOCOCD
OO
OO
OO
OO
OO
OO
OO
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P.7

Gestao Individual

Mas questdes seguintes, selecione a opcio que mais se aproxima da sua opinide, onde 1 significa
Discordo Totalmente, 2 Discordo, 3 M&o concordo nem discordo, 4 Concordo e 5 Concordo Totalmente.

11. "
NMarcar apenas uma oval por linha.

A reputacio da minha
universidade/instituto/escola C C OC O )
influenciou a minha escolha.

Dispenso bastante tempo a S
desenvolver contactos pessoais ( JC )0 ) )0 )
com pessoas influentes.

Tenho a certeza que faco a gestio

mais correta do meu perfil do T e
Linkedin {(ou outras redes sociais LN -
profissionais).

Awalio frequentemente os meus e —
pontos fortes e os meus pontos lf /lf /lf /lf /lf _

fracos.
Dou sempre o meu melhor para

e e Y T
que os outros tenham uma k_ . ...

percecio favoravel sobre mim.

Sei gque tenho qualidades para ser

bem-sucedido no mercado de Y Y Y Y
trabalho e procuro melhorar essas (SN, S -
qualidades.

Sei 0 que quero alcancar na P
minha vida e sei 0 que fazer para jl: )

conseguir.
Sei comao lidar com os meus o

o ¢ A
colegas concorrentes no meu L N

percurso profissional.

Procuro tornar-me apto para as R ) )
exigéncias dos empregadorese [ [ 0 L L)
dos potenciais clientes. -

Procuro diferenciar-me dos outros YO )

no Mercade de Trabalho. P e e
Munca minto sobre gquem sou S
realmente e sobre as minhas (N D i )

carateristicas.

Trabalho para projetar uma [ — _
identidade profissional promissora (. Y. . N
a0s outros.
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P.8

Mas questdes seguintes, selecione a opcdo que mais se aproxima da sua opinide, onde 1 significa
Discordo Totalmente, 2 Discordo, 3 Nao concordo nem discorde, 4 Concordo e & Concordo Totalmente.

12.%
Marcar apenas uma oval por linha.

Procuro diferenciar-me dos outros _

tendo por base as minhas
carateristicas.

Procuro comunicar as minhas
carateristicas de forma
diferenciadora.

Procuro que as pessoas confiem
no meu trabalho com base nas
minhas carateristicas.

Procuro alcancar os meus
objetivos utilizando as minhas
carateristicas Unicas.

Procuro alterar a minha postura e

carateristicas regularmente.
Procuro construir uma historia
pessoal continua.

Procuro fazer uma gestio
continua da minha identidade.
Procuro fazer com que a minha
identidade seja Unica.

Procuro comunicar ativamente a
minha identidade.

Procuro fazer uma gestao
individual como se eu fosse uma
marca/produto.

Procuro transmitir a mesma
mensagem de mim em todas as
minhas acdes.

Procuro sempre melhorar a minha —— —— ¢

marca pessoal.

Marca Pessoal

C OO OCOC
COCOCOCOC D
O O OC OO
COCOCOCOCH

” v # o v

I _.-fl'-._.-fl'- _.-fl'- _.-fl'-._.-f
s ——

I'-~ _/IH _/IH _/IH _/IH._./
T e W N T

I .«’I*- .«’I*- .«’I*- .«’I*-. s

M

13. Considera-se detentor de uma marca pessoal?

Marcar apenas uma oval.

r Y 1

[ ) Sim;
r Y o

[ ) Nao;
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P.10

Caraterizagado Sociodemografica

14, Sexo: ™
Marcar apenas uma oval.

Feminino;

Masculino

15. Idade: *

16. Estado Civil: *
Marcar apenas uma oval.

Solteiro(a);
Casado(a)/Unido de Facto;
Divorciado(a);

Vidvo(a);

Outro:

17. Resido no distrito de: *

18. Grau de Escolaridade Concluido: *
Narcar apenas uma oval.

9% ano;

Ensino secundario ou equivalente;
Licenciatura;
Pés-Graduagdo/Especializacio;
Mestrado;

Doutoramento;

Outro:
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19. Experiéncia no mercado de trabalho: *
Marcar apenas uma oval.

MNenhuma;

Estagio Curricular;

Estagio Profissional,

Empregado ha menos de 2 anos;
Empregado entre 2 a 5 anos;

Empregado ha mais de 5 anos.

Outro:

2. Dados Sociodemograficos

Statistics
Idade
Valid 267
N
Missing 0
Mean 23,08
Std. Deviation 2,627

llustracdo 1 - Estatisticas para Idades
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3. Resultados SPSS

3.1 Consisténcia Interna das Escalas

Consisténcia

Construtos Itens Fontes Interna da
Escala
1.Pensar como sera o meu futuro. (Apl)
2.Perceber que as escolhas que tomo
moldam o meu futuro. (Ap2)
3.Preparar-me para o futuro. (Ap3) De Cooman, R., Dries, N.,
4.Perceber as minhas escolhas educacionais | Pepermans, R., Van
Preocupacdes o
e profissionais. (Ap4) Esbroeck, R. & Van 885
5.Planear a forma de alcancar os meus Vianen, A. E. M. (2012)
objetivos. (Ap5)
6.Preocupar-me com 0 meu percurso
profissional. (Ap6)
1.Manter-me optimista. (Ap7)
2.Tomar decisdes sozinho. (Ap8) .
. . . De Cooman, R., Dries, N.,
3.Assumir a responsabilidade das minhas
. Pepermans, R., Van
Controlo acoes. (Ap9) 797
o Esbroeck, R. & Van
4.Ser fiel as minhas crengas. (Ap10) )
. Vianen, A. E. M. (2012)
5.Contar comigo. (Ap11)
6.Fazer o que é certo para mim. (Ap12)
1.Explorar novas areas. (Ap13)
2.Procurar oportunidades de crescer
pessoalmente. (Ap14)
3.Investigar diferentes opgOes antes de De Cooman, R., Dries, N.,
o tomar uma decisdo. (Ap15) Pepermans, R., Van
Curiosidade . ) .844
4.0bservar diferentes métodos de fazer as Esbroeck, R. & Van

coisas. (Ap16)
5.Examinar profundamente as minhas
davidas. (Apl7)

6.Encontrar novas oportunidades. (Ap18)

Vianen, A. E. M. (2012)
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1.Executo tarefas de forma eficiente. (Ap19)
De Cooman, R., Dries, N.,
. 3.Aprendo novos conhecimentos. (Ap21) Pepermans, R., Van
Confianca . . .827
4.Trabalho nas minhas capacidades. (Ap22) Esbroeck, R. & Van

Vianen, A. E. M. (2012)

2.Me preocupo em fazer bem as coisas. (Ap20)

5.Supero obstaculos. (Ap23)
6.Resolvo problemas. (Ap24)

llustragéo 2 - Consisténcia Interna da Escala de Adaptabilidade de Carreira

Consisténcia

Construto Subconstruto | Itens Fontes Interna da
Escala
n p —
. .
lora .
%@%%W i j O
Afiliaggo e . . . Néo existe
. influentes-é-essencial-para Chakrabarti, D. ) )
Networking . . Consisténcia Interna
construir-uma-carreira-de (2014)
(0<0.6).
sucesso—{(GC2)
i ofi il
iais online.é
bemsucedtda{6C3)
. FazeratdHoHaspessears
Consciéncia ] o ) Néo existe
Autoconhecime | periédicas-efundamental-para | Chakrabarti, D. . .
. Consisténcia Interna
nto e Regulacdo | uma-carreira-de-sucesso- (2014)
(0<0.6).
cc4

Cada pessoa deve ter uma

ideia clara de como é

Imagem e percepcionado pelos outros. )
. Chakrabarti, D.
Qualidades (GC5) a7
(2014)
(CONSIMA) Cada pessoa deve ter uma
ideia clara sobre fatores
criticos de sucesso. (GC6)
Valores e Urna-pessoa-ndo-se-deve
Fatores comprometer-com-osprépries | Chakrabarti, D. -
Diferenciadores | senhes-valerese-crencas: (2014) '
(CONSVALO) | ech
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E fundamental estar
preparado para lidar com
concorréncia no mercado de
trabalho. (GC8)

E essencial estar ciente do
papel dos
empregadores/clientes no
mercado de trabalho. (GC9)

Identidade
Unica

Cada-pessoa-deve-construir

Chakrabarti, D.

(2014)

Nao existe
Consisténcia Interna
(0<0.6).

Importéncia

Afiliacdo e
Networking
(IMPAFILI)

Dispenso bastante tempo a
desenvolver contactos
pessoais com pessoas
influentes. (G12)

Tenho a certeza que faco a
gestdo mais correta do meu
perfil do LinkedIn (ou outras
redes sociais profissionais).
(GI3)

Chakrabarti, D.

(2014)

.67

Autoconhecime

nto e Regulagéo

Avaliofrequentemente-os
meuspontosfortese-osmeds
pontes-fraces—(G14)

Chakrabarti, D.

(2014)

Nao existe
Consisténcia Interna
(0<0.6).

Imagem e
Qualidades

Chakrabarti, D.

(2014)

Nao existe
Consisténcia Interna
(0<0.6).
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(cle}

Valores e
Fatores
Diferenciadores
(IMPVALO)

Sei 0 que quero alcancar na
minha vida e sei o que fazer
para conseguir. (G17)

Sei como lidar com os meus
colegas concorrentes no meu
percurso profissional. (GI8)
Procuro tornar-me apto para
as exigéncias dos
empregadores e dos

potenciais clientes. (GI9)

Chakrabarti, D.
(2014)

727

Identidade

Unica

T -
outros-no-Mercadode
Trabalho{G110)

N fissional
promissora-ans-oures{GH2}

Chakrabarti, D.
(2014)

Nao existe
Consisténcia Interna
(0<0.6).

lustracéo 3 - Consisténcia Interna da Escala de Consciéncia e Importancia de Personal

Branding

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de

Cronbach

N de itens

,903

12

llustracdo 4 - Estatisticas de Confiabilidade da Escala de Comportamentos de Personal

Branding
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3.2 Factores da Escala de Comportamentos de Personal Branding

Matriz de componente rotativa®

Componente

Procuro comunicar as minhas caracteristicas de forma diferenciadora.

Procuro que as pessoas confiem no meu trabalho com base nas minhas
caracteristicas.

Procuro alcangar 0os meus objetivos utilizando as minhas caracteristicas
Unicas.

Procuro alterar a minha postura e caracteristicas regularmente.

Procuro construir uma histéria pessoal continua.

Procuro fazer uma gestdo continua da minha identidade.

Procuro fazer com que a minha identidade seja Unica.

Procuro comunicar ativamente a minha identidade.

Procuro transmitir a mesma mensagem de mim em todas as minhas acdes.

Procuro sempre melhorar a minha marca pessoal.

Procuro diferenciar-me dos outros tendo por base as minhas caracteristicas.

Procuro fazer uma gestdo individual como se eu fosse uma marca/produto.

,195

,353

,246

,350

,590
712
821
,691

,697

,675

,699

,670

,829

,752

,803

,749

,160
,279
,216
415

,340

,259

174

,353

Método de Extragdo: Analise de Componente Principal.

Método de Rotacdo: Varimax com Normalizagdo de Kaiser.

llustracdo 5 - Factores da Escala de Comportamentos de Personal Branding

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de

Cronbach N de itens

,854 4

llustracédo 6 - Estatisticas de Confiabilidade para CARACTEDIF

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de

Cronbach N de itens

877 8
llustracdo 7 - Estatisticas de Confiabilidade para GESTAODIF
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3.3 Correlacoes

Correlacoes

Mestrado em Marketing e Comunicagao

89

PRE CON CUR CONF | CONSIMA | CONSVALO | IMPAFILI | IMPVALO F1 F2

PRE  Correlacio de Pearson 1 455" 533" 537" 256" 365" 146" 212" 343" 234”
Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 017 ,000 ,000 ,000

N 267 267 267 267 267 267 267 267 267 267

CON  Correlagéo de Pearson 455" 1 504" 504" 214 297" 1717 290" 432" ,383™
Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,005 ,000 ,000 ,000

N 267 267 267 267 267 267 267 267 267 267

CUR  Correlagio de Pearson 533" 504" 1 506" 242" 278" 257" 398" 3797 318"
Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 267 267 267 267 267 267 267 267 267 267

CONF Correlagéo de Pearson 5377 ,504” 506" 1 220" 2717 ,102 2797 3337 260"
Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,097 ,000 ,000 ,000

N 267 267 267 267 267 267 267 267 267 267

CONS Correlagio de Pearson 256" 214" 242" 220" 1 444" 335" 362" 478" 522"
IMA  Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 267 267 267 267 267 267 267 267 267 267

CONS Correlago de Pearson 365" 297" 278" 2717 444" 1 ,130" 333" 356" 2091
VAL  Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,033 ,000 ,000 ,000
0 N 267 267 267 267 267 267 267 267 267 267
IMPA Correlagdo de Pearson 146" 1717 257" 102 335" 130" 1 419 326" 516"
FILI  Sig. (2 extremidades) 017 ,005 ,000 ,097 ,000 ,033 ,000 ,000 ,000
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N 267 267 267 267 267 267 267 267 267 267
IMPV  Correlagdo de Pearson 212" 290 398" 279" 362" 333" 4197 1 407" 503"
ALO  Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 267 267 267 267 267 267 267 267 267 267
F1 Correlagéo de Pearson 343" 432" 3797 333" 478" 356" 326" 407" 1 6577

Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 267 267 267 267 267 267 267 267 267 267
F2 Correlago de Pearson 2347 383”7 318" 260" 522" 2917 516" 503" 657" 1

Sig. (2 extremidades) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 267 267 267 267 267 267 267 267 267 267

**. A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

*. A correlacdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
llustracdo 8 - Correlacdes
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3.4 Variancia Total Explicada

Variéncia total explicada

Mestrado em Marketing e Comunicagao

Componen Valores proprios iniciais Somas de extracdo de carregamentos ao quadrado Somas rotativas de carregamentos ao quadrado

te Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa

1 6,152 51,271 51,271 6,152 51,271 51,271 4,231 35,260 35,260
2 1,198 9,981 61,252 1,198 9,981 61,252 3,119 25,991 61,252
3 787 6,557 67,809

4 735 6,123 73,932

5 ,624 5,200 79,132

6 539 4,494 83,627

7 456 3,803 87,430

8 ,407 3,393 90,823

9 335 2,791 93,614

10 295 2,459 96,073

11 ,268 2,233 98,306

12 ,203 1,694 100,000

llustracdo 9 - Variancia Total Explicada da Escala de Comportamentos de Personal Branding
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