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RESUMO

Todos os individuos tém uma marca pessoal, caso tenham conhecimento ou ndo,
que identifica, clarifica e comunica quem é o sujeito para o mundo (Rampersad, 2008). A
marca pessoal é um processo estratégico, que envolve como os outros percecionam o
individuo e a capacidade de gerir as percecdes por forma a atingir os objetivos (Montoya,
2002). Foram identificadas na literatura, oito caracteristicas para uma marca pessoal:
especializacdo, capacidade de liderar, personalidade, unicidade e distincdo, imagem,
persisténcia e comunicacdo (Montoya, 2002; Rampersad, 2008). No entanto, a marca
pessoal (Personal Branding) é um conceito muito vago e a literatura ndo apresenta escalas
que permitam a sua mensurag¢ao generalizada.

Neste sentido, o objetivo do estudo foi desenvolver e validar uma medida
multidimensional de marca pessoal através de um estudo multi-método, combinando
investigacdo qualitativa/exploratdria e quantitativa. A construcdo deste estudo partiu da
revisdo da literatura, com recurso a andlise qualitativa, com entrevistas a peritos na area e
na recolha de dados de uma amostra da populacdo e na operacionalizacdo das dimensdes,
através da Analise Fatorial Exploratéria (AFE). Os resultados mostraram que a marca
pessoal apresenta duas dimensdes chave, as quais foram denominadas de “auto lideranca”

e “relagdes interpessoais”.

Relativamente a dimensdo auto lideranca, os aspetos mais salientes sao: melhorar
o desempenho do individuo, através de um processo de autoavaliagdo comportamental e
cognitiva, motivacdo pessoal e comportamento positivo, valorizar a aparéncia (a imagem),
o conteludo (competéncias e valores), a comunicac¢do verbal e ndo-verbal. Por outro lado,
as relagOes interpessoais estimulam as percec¢des sobre os valores, qualidades, diz aos
outros quem é o individuo, o que faz, o que o diferencia, como pode criar valor, o que
podem esperar dele. Uma boa marca pessoal permite que o individuo se destaque, possua

e demonstre confiancga, credibilidade e carisma pessoal.

Palavras-chave: Marca pessoal, Dimensbes, Lideranca, Personalidade, Unicidade,
Distingao, Imagem Pessoal, Persisténcia, Comunicagao, Especializagao, Validagdo de escala.
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ABSTRACT

All individuals have a personal mark, if they have knowledge or not, that identifies,
clarifies and communicates who the subject is to the world (Rampersad, 2008). Personal
brand is a strategic process, which involves how others perceive the individual and the
ability to manage perceptions in order to achieve goals (Montoya, 2002). We identified
eight characteristics for a personal brand: specialization, leadership, personality,
uniqgueness and distinction, image, persistence and communication (Montoya, 2002;
Rampersad, 2008). However, the Personal Branding is a very vague concept and the

literature does not present scales that allow its generalized measurement.

In this sense, the objective of the study was to develop and validate a
multidimensional measure of personal brand through a multi-method study combining
qualitative / exploratory and quantitative research. The construction of this study was
based on the literature review, using qualitative analysis, interviews with experts in the
area and data collection of a population sample and the operationalization of the
dimensions, through Exploratory Factor Analysis (AFE). The results showed that the
personal brand presents two key dimensions, which have been termed "self-leadership"

and "interpersonal relations".

In relation to the self-leadership dimension, the most salient aspects are:
improving the individual's performance through a process of behavioral and cognitive self-
assessment, personal motivation and positive behavior, valuing appearance (image),
content (competencies and values), verbal and non-verbal communication. On the other
hand, interpersonal relationships stimulate perceptions about values, qualities, tell others
who the individual is, what he does, what differentiates him, how he can create value, what
can be expected of him. A good personal brand allows the individual to stand out, possess

and demonstrate confidence, credibility and personal charisma.

Key-words: Personal Brand; Dimensions; Self-Leadership, Personality, Uniqueness,

Distinction, Self-Image, Persistence, Communication, Specialization; Scale validation.
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1. INTRODUCAO

Segundo Rampersad (2008), todos os individuos tém uma marca pessoal, caso
tenham conhecimento ou ndo. A marca pessoal identifica, clarifica e comunica quem é para
o mundo, seja num ambiente de trabalho ou académico. Montoya (2002) e Rampersad
(2008) definem oito caracteristicas para uma marca pessoal: especializacdo, capacidade de
liderar, personalidade, unicidade e distin¢do, imagem, persisténcia, comunicacao.

Segundo Montoya (2002), a marca pessoal é a criacdo de uma imagem externa do
individuo como um projeto de negdcio, € um processo estratégico, que envolve como os
outros o percecionam e a capacidade de gerir as percecfes por forma a atingir os objetivos.
J& Peters (2007) indica que uma marca pessoal forte permite dizer aos outros quem é, o
gue faz, o que o diferencia, como cria valor e o que podem esperar de si, influenciar como
os outros o percebem, gerar uma identidade que facilita relembrarem de si, criar
expectativas na mente dos outros e destacar-se da concorréncia e tornar-se Unico e melhor
do que seus concorrentes no mercado.

A marca pessoal (Personal Branding) é um tema muito vago e na literatura ainda
¢é escasso o formato padronizado de medicdo e de facil aplicacdo sobre a tematica.

Neste ambito, este estudo tem como objetivo propor e validar uma escala
multidimensional de marca pessoal.

Para cumprir o propdsito desta investigacao foi necessario identificar os principais
indicadores de marca pessoal, através de métodos de caracter exploratdrio. Numa primeira
fase, foi elaborada uma analise qualitativa, através de entrevistas semiestruturadas a
peritos na drea. Numa segunda fase, procedeu-se a validagdo das dimensdes da escala de
marketing pessoal através de metodologia quantitativa, a técnica utilizada foi o
guestionario online. Por fim, através da Andlise Fatorial Exploratéria, foi analisada a
estrutura relacional das dimensdes propostas pela validade fatorial e fidelidade.

Ainvestigagdo esta organizada em trés capitulos. Primeiramente, serd abordada a

revisao da literatura, seguindo-se a metodologia utilizada. Depois procede-se para a andlise

Susana Damaso 9
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e discussao dos dados. Por fim, apresentam-se as conclusdes, sugestdes para investigacao

futura e recomendacdes.

Susana Damaso 10



ﬁ EE:O%QRKET[NG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

2. REVISAO DA LITERATURA

A revisdo da literatura pretende enquadrar, explicar e clarificar os principais
modelos tedricos e conceitos sobre a questdo do projeto de investigacdo. Este capitulo
inicia com a revisdo dos conceitos chave da problematica em anadlise, nomeadamente a
marca pessoal, a lideranca, a personalidade, a unicidade e distin¢cdo, a imagem pessoal, a
persisténcia, a comunicacao e a especializacdo, avaliando o estado atual de conhecimento,
apresentando-se a abordagem que se pretende investigar, tendo em conta as evidéncias

limitadas ou inconclusivas sobre o tema.

2.1. Marca pessoal

“The synthesis of all the expectations, images, and perceptions it creates in the
minds of others when they see or hear your name”

(Rampersad, 2008, p.34)

2.1.1. Introdugdo ao conceito

Segundo Kotler (2006), a marca é considerada uma estratégia de marketing que
pretende criar uma imagem e um nome Unicos, para um produto ou um servigo, na mente
dos consumidores e deve procurar ser uma presenca notavel e diferenciadora. A distin¢do
de uma marca pode ser uma combinacdo de varios fatores, tais como: nome, letras,
numeros, simbolos, assinatura, forma, slogan, os quais requerem algum tipo de marketing
para criar uma imagem e uma identidade na mente dos consumidores (Lgken, A. & Haugen
A., 2003).

Segundo Shepherd (2005) e Lair, Sullivan e Cheney (2005), o marketing pessoal
(Self Marketing) e a marca pessoal (Personal Branding), sdo termos relacionados com a
carreira profissional e empregabilidade, embora muito vagos. Segundo Shuker (2014), o
conceito de marketing pessoal esta diretamente ligado ao conceito de marca pessoal, pois

ambos estdo relacionados com o emprego e o percurso profissional.

Susana Damaso 11
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O marketing pessoal é um processo de criacdo de projecdes profissionais de um
individuo, cujo objetivo é a progressdo na carreira e estd associado a alguma forma de troca
(Shuker, 2014). Segundo Nedelea (2016) o marketing pessoal representa um novo conceito,
uma nova visdo, uma nova maneira de ver a relacdo entre o individuo e a sociedade, é um
estado de espirito e uma atitude.
O conceito de marca pessoal é introduzido por Carnegie (1981) que refere que os individuos
podem alcancar o sucesso num processo de autogestdo. Peters (1997) foi o grande
impulsionador do movimento da marca pessoal, no artigo “A marca chama-se vocé” (“The
Brand Called You”), o responsavel pela divulgacdo do termo, num processo denominado
de gestdao da marca pessoal, onde os individuos se comercializam e vém as suas carreiras

COmMO marcas e sugere que as pessoas deviam ver-se como empresas.

2.1.2. DefinigOes de varios autores

Existem varias definicdes de marca pessoal na literatura, as quais sdo resumidas

na tabela 1.
Autores Defini¢ao
Labrecque, Markos e Milne (2011), E o esforgo feito pelos individuos para criar consciéncia e
Rampersad (2008), visibilidade da sua personalidade para um publico-alvo, que
Khedher (2014) Ihes permita destacar-se da multiddo e ganhar sucesso
pessoal ou profissional.

Lair, Sullivan & Cheney (2005), Conceitos de desenvolvimento e promogado para o mercado
Shepherd (2005) de trabalho.

Tabela 1 - Defini¢des de marca pessoal

2.1.3. A marca pessoal

A marca pessoal pode ser construida sob trés pilares principais: identidade,
posicionamento e imagem. A identidade refere-se aos valores, a personalidade, o
posicionamento diz respeito a singularidade relativamente aos concorrentes e a imagem
as percecdes que os outros tém da marca pessoal e a reputacdo da mesma (Urbanova &

Slind, 2006).
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Segundo Arruda (2009), cit. in Urbanova & Slind (2006) existem trés qualidades
para uma marca pessoal forte: i) a clareza, ii) a consisténcia (persisténcia na comunicacdo
da marca) e a iii) constancia, sempre visivel para o publico. A marca pessoal deve ser
holistica e deve surgir da identidade e do significado da vida, transmitindo energia positiva

em constante evolucdo. A marca deve refletir os valores do individuo, os pontos fortes, a

singularidade e originalidade e a autenticidade. Ao reunir estas condi¢Ges a marca sera

forte, clara, completa e valiosa. Criar uma marca forte e auténtica é um processo em
contante evolugdo, que se inicia com a autenticidade do individuo, a qual se baseia nos
sonhos, na visdo, na missdo, na filosofia de vida, nos valores, na identidade, no
autoconhecimento e na autoconsciéncia, que se revela naturalmente nos seus

comportamentos e emocgOes (Rampersad, 2008).

Segundo Montoya (2002) e Rampersad (2008) existem oito caracteristicas para
uma marca pessoal:

1) Especializacdo — foco numa darea, numa competéncia, tornando o individuo Unico,

especial e diferente, mantendo a simplicidade e evitando a diversificacao.
Uma marca pessoal pode especializar-se das seguintes formas: capacidade (pela visdo
estratégica e complexidade de comunicacdo), comportamento (lideranga, paixdo e
capacidade de escutar), estilo de vida, missdo, produto (por exemplo, o visiondrio que
cria lugares incriveis para trabalhar), profissao (especializacdo dentro de uma area
profissional) e servico;

2) Capacidade de liderar —a forma de influenciar e inspirar outros;

3) Personalidade — a importancia de ser percebido como um individuo real, que é
positivo, auténtico, que aceita riscos e estabelece liga¢des;

4) Distincdo — através da diferenciacao;

5) Visibilidade — a marca deve ser identificada no mercado constantemente e
repetidamente. Os outros individuos tém de ter consciéncia do perfil da pessoa
(marca), pelo que este tem que de se promover, comercializar, aproveitando as
oportunidades;

6) Unicidade- viver a vida privada de acordo com a vida profissional;

Susana Damaso 13
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7) Persisténcia - ter uma linha orientadora e reconhecendo tendéncias que estdo ou nao

alinhadas com a sua marca, acreditar em si, ser paciente, ndo desistir, ser dedicado,

trabalhar, planear e persistir;
8) Boa vontade — ser tolerante, transparente e fazer as coisas com entrega;

Estas dimensdes permitem a construcdo da marca pessoal e a partir destas Montoya

(2002) indica cinco passos para a criacdo da marca pessoal, de modo a ajudar os individuos
a entenderem e a desenvolverem a sua marca pessoal:

Passo 1: ser honesto - Antes de comecar o individuo tem de ser honesto consigo
mesmo, testar com 0s amigos e com as pessoas mais proximas. Tem de compreender o que
acredita em si, os seus valores, as suas competéncias, os seus talentos, como se descreve
a si e o seu estilo pessoal, o que as outras pessoas dizem e qual o resultado que deseja. Por
fim, deve falar com pessoas desconhecidas e observar as suas reacdes e os contactos que
obteve.

Passo 2: criar a marca - Para criar a marca, tem que definir os objetivos a curto,
médio e longo prazo, analisar a concorréncia e por fim escrever a sua missao (o que €, o
que faz, para quem e qual a sua personalidade).

Passo 3: propagar a mensagem - O ponto seguinte é difundir a marca, propagar a
mensagem, através de publicidade, networking, internet ou passa a palavra. Fazer, planear,
propagar e repetir.

Passo 4: viver a marca - Alinhar a personalidade com a marca, o modo como vive,
a escolha das roupas, habitos e estilo de vida para que seja uma marca consistente.

Passo 5: planear - Se for algo credivel, desenvolver um plano de negdcios para a
marca pessoal — cartOes-de-visita, artigos para revistas, formacoes, tudo o que inclua a
promogao pessoal.

De acordo com Peters (2007), a marca pessoal demora tempo a crescer e

desenvolve-se organicamente.
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2.1.4. Ligagao com outros conceitos aproximados e relacionados

Segundo Rampersad (2008), todos os individuos tém uma marca pessoal, caso
tenham conhecimento ou ndo. A marca pessoal identifica, clarifica e comunica quem é para
o mundo, seja num ambiente de trabalho ou académico (Philbrick, 2015). A gestdo da
marca pessoal deve ser atrativa para um publico e indica o desenvolvimento da sua imagem
profissional (Khedher, 2010). Hoje em dia a chave do sucesso pessoal é orientar toda a
informacao individual, através do networking, da rede de contatos, tornando-se essencial
(Rampersad, 2008). A marca pessoal desenvolveu-se muito por causa do social networking,
social media como o Facebook, YouTube, Google, Twitter, Blogs, Myspace (Khedher, 2010).

Segundo Montoya (2002), a marca pessoal é a criacdo de uma imagem externa do
individuo como um projeto de negdcio, € um processo estratégico, que envolve como os
outros o percecionam e a gestdo das percecdes por forma a atingir os objetivos do
individuo; é a projecdo publica de certos aspetos da personalidade de um individuo,
habilidades ou valores que estimulam percecbes precisas e significativas nos outros sobre
os valores e qualidades que essa pessoa representa. De acordo com Mcnally e Speak
(2003), existe uma grande diferenca entre o que somos e o que demonstramos ser perante
os outros. A marca pessoal é um reflexo daquilo que o individuo &, dos seus valores, a
percecdo que os outros tém sobre nés. Uma marca obtera sucesso se for completa,
verdadeira, simples e com valor para si e para os outros. Quando se torna inesquecivel,

percetivel e valioso para os outros, cria-se uma marca individual.

2.1.5. O impacto da marca pessoal

“Branding success indicates building value for the quality of your work and
differentiating your future value potential”

(Loken & Haugen, 2003, p.35)

Peters (1980) sugeriu que as pessoas deviam ver-se como empresas. Hoje em dia
ndo existe um emprego para a vida e muitas pessoas optam por uma atividade por conta

propria. As pessoas que assumem a responsabilidade pelas suas vidas sentem-se melhor
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relativamente a si mesmas e ao trabalho, tendem a ser mais criativas, mais inspiradoras e
a relacionarem-se melhor com os outros (Montoya, 2002). Segundo Philbrick (2015), os
layoffs nas maiores empresas dos Estados Unidos da América, em 1970, vém mostrar que
os individuos ndo podiam depender dos empregadores para a sua estabilidade econdmica

e que o trabalho devia ser uma fonte de satisfa¢do pessoal.

Segundo Montoya (2002), existem trés niveis de influéncia que um individuo pode
atingir:
e Defensor: que se associa a uma tendéncia, embora possa ser de curta duragao;
e Trendsetter: que influencia o pensamento e a marca pessoal permanece quando a
tendéncia termina;

e [cone: embora n3o seja facil de atingir, tende a crescer organicamente.

Peters (2007) refere que os beneficios de ter uma marca pessoal forte sao:

e Estimular percec¢Ges sobre os valores e qualidades que defende;

e Dizer aos outros quem &, o que faz, o que o diferencia, como cria valor e o que
podem esperar de si;

e Influenciar como os outros o percebem;

e Criar expectativas na mente dos outros;

e Produzir uma identidade que facilita relembrarem de si;

e Obter os seus clientes potenciais ao vé-lo como a Unica solugdo para seu problema;

e Sijtuar-se acima da concorréncia e tornar-se uUnico e melhor do que seus
concorrentes no mercado;

e Atingir os clientes certos;

e Criar o “top of mind”, quando alguém pensa numa oportunidade, o seu nome
aparece no topo da lista;

e Lideranga;

e Maior reconhecimento.
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Todos os individuos tém uma marca pessoal e deve ser um sinal de distin¢do e de
diferenciacdo. A marca pessoal é muito utilizada por especialistas de recrutamento e
gestores de carreira, uma area em evolucdo, especialmente em trabalhadores com
atividades por conta propria (Shepherd, 2005). A marca pessoal é o processo onde as
pessoas gerem as suas carreiras e se diferenciam com um propdsito. O mundo de trabalho
esta a aprender a reconhecer a importancia da marca pessoal e da sua estratégia, onde as
redes sociais dao a oportunidade para os individuos promoverem as suas marcas de forma
econdmica e mais eficiente; os executivos de nivel superior tornaram-se mais visiveis,
social, ligados e acessiveis (Karaduman,2013). Segundo Shepherd (2005), a expressdo
individual e a marca pessoal criam uma relacdo especial com clientes, parceiros ou
empregados (Loken & Haugen, 2003).

Segundo Montoya (2008), as categorias de profissionais que precisam de
marketing pessoal sdo:

e Profissionais liberais: atores, artistas, arquitetos, autores, treinadores;
e Profissionais em prestacdo de servicos pessoais: ginasios, saldes;
e Profissionais em venda de produtos, como livrarias, lojas gourmet, etc.

Ter uma marca pessoal forte estimula as percecGes sobre os seus valores,
qualidades, diz aos outros quem é, o que faz, o que o torna diferente, como pode criar valor
para eles e o que podem esperar de si, cria uma identidade para que as pessoas se lembrem
de si, as raz0es porque deve ser considerado para o emprego ou oportunidade, determina
a sua credibilidade das suas opinides e ideias, a seriedade vista pelos seus competidores, e
guanto as pessoas estdo dispostas a pagar pelo que faz, tornando-o Unico e melhor perante
a concorréncia. Ao controlar a sua marca, a mensagem enviada e 0 modo como os outros
o percebem, ajuda-o a crescer e a distinguir-se dos outros como um profissional excecional.
Alinhando a marca pessoal com o individuo, cria-se uma base estdvel para a confianga,
credibilidade e carisma pessoal. Com uma marca pessoal auténtica, as suas caracteristicas,
os atributos e valores sdo mais fortes e pode destacar-se da multiddo (Rampersad, 2008).

Segundo Mcnally e Speak (2003) a avaliacdo, gestdo e medicdo direta e indireta

da marca é feita através de técnicas:
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e Guidelines: lista de padrdes para que as pessoas se mantenham fiéis nas suas
decisoes;

e Treino;

e Eventos especiais;

e Recompensa e reconhecimento.

Os consultores de relagdes publicas véem-se como coaches de marca pessoal, mas
estes especialistas podem ndo ter as competéncias fundamentais e qualificacGes para a
gestdo do plano de comunicacdo pessoal (Nessmann, 2008). Existem inumeros casos de
sucesso, famosos, politicos, empresarios, CEQO’s, artistas, desportistas, modelos e pessoas
influentes que usaram técnicas de personalizacdo, tais como consultoria de imagem,
networking com pessoas importantes, participagdo em eventos socais importantes,
publicacdo de documentos, artigos, biografias, parcerias com revistas e media, como por
exemplo Oprah Winfrey, Tiger Woods e Michael Jordan. A partir de 1990, a marca pessoal
tornou-se popular em promover livros, web sites e servicos de consultoria (Kheder, 2010).
As marcas pessoais de sucesso geram percecdes de modo eficaz, controlam e influenciam
como as outras pessoas percecionam e pensam sobre a mesma. A marca pessoal esteve
durante algum tempo ligada a celebridades e lideres na politica e negdcios, o que reforca
a ideia que liderar pelo nome, pela personalidade tem forte impacto na sociedade (Loken
& Haugen, 2003). Construir a marca pessoal é o caminho para o sucesso profissional que
ajuda a comunicar o que o torna especial no mundo profissional. E um processo dindmico,
gue envolve mudancas e tendéncias (Philbrick, 2015). Segundo Doin (2006) cit. in Tascin
(2005), um individuo que possua competéncias e que aperfeicoe a sua marca pessoal pode
chegar ao topo, alcando a notoriedade. Exige perseveranca, disciplina, elevada autoestima
e determinacdo. Usar a marca pessoal torna o individuo mais ético, motivado e com
capacidade de lideranca. E um processo de desenvolvimento pessoal que pode levar ao
sucesso. De acordo com Tascin (2005) o marketing pessoal é uma vantagem competitiva
no mercado profissional, uma vez que hoje em dia as empresas ndo valorizam apenas a

experiéncia profissional, mas uma série de outros atributos, como sendo a aparéncia (a
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imagem), o conteddo (competéncias e valores), a comunicagdo verbal e ndo-verbal,

valorizando o individuo com um todo.

2.1.6. Dimensoées da marca pessoal

Os conceitos de marca pessoal sobre lideranca, personalidade, unicidade e
distingdo, imagem, persisténcia, comunicagdo e especializagdo sdao explicados nas

seguintes subsecgdes.

2.1.6.1. Especializacao

Segundo Kuhl’s (1981, 1982, 1984, 1985, 1986) cit. in Bagozzi, Baumgartner e Yi
(1992), o estado orientado é parte da teoria do controlo da acdo. O controlo da a¢do refere-
se aos mecanismos de regulacdo pessoal que medeiam a acdo relacionada com as
estruturas mentais, intencGes pessoais ou capacidades para o controlo da ac¢do, ou seja, as
pessoas diferem na relacdo que diz respeito as intencbes e que transformam em
comportamento.

Pessoas com baixa capacidade de regulacdo pessoal, sdo chamadas de orientadas
para o estado e pessoas com alto poder de regulacdo sdo orientadas para a a¢ao. Estado
orientado versus agao orientada refere-se a um individuo com tendéncia para abordar ou
evitar coisas de um modo passivo ou ativo. Estado para a orientacdo refere inercia a acao,
sendo que Kuhl (1985) cit. in Bagozzi et al. (1992) desenvolveu escalas de medida das
formas de controlo de acdo: performance, falha e decisdo relacionada com estado versus
orientacdo acdo, sendo que esta ultima é tida em conta na dimens3do aqui analisada.

Kuhl (1982, 1985) cit. in Bagozzi et al. (1992), refere as atividades em que os
individuos estdo induzidos para o comprometimento por razdes sociais, a correlacdo da
intengdo do comportamento é mais alta no estado orientado que na agao orientada, razao
gue é explicada pelo comportamento socialmente expetavel e externamente controlado
pode ser um modo para individuos orientados superarem falhas na capacidade
autorreguladora. Os individuos orientados formam as suas intencdes na base das
expectativas normativas, enquanto os individuos de acdo chegam as suas intencdes através

de consideracdes de atitudes.
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Atitudes promovem uma dire¢do, ou uma avaliacao, focado num especifico objeto
ou a¢do, por suavez a a¢do orientada promove uma for¢ca motivacional, o estado orientado
implica baixa motivacdo ou auséncia de motivacdo para agir. Quando as atitudes e acdo
interagem com as intengoes, o processo pode ser considerado pré-consciente e automatico
(Bargh, 1989 cit. in cit. in Bagozzi et al. 1992). Um individuo no estado orientado para a
acdo pode também influenciar atitudes que tém impacto direto no comportamento (os
efeitos ndo se interpGem as intengbes). A orientacdo para a acao reflete prontiddo para a
acdo, enquanto o estado orientado indica inércia e uma atitude positiva no
comportamento, pode nado ser suficiente para estimular a acdo. As atitudes podem ter
direto ou indireto no efeito do comportamento para individuos orientados para a agao, por
sua vez, para individuos orientados para o estado as atitudes tém apenas efeitos indiretos

no comportamento através dos efeitos nas intencdes (Richard et al., 1992).

2.1.6.2. Lideranga

Segundo varios autores como Manz (1986, 2010), Neck e Houghton (2006) e Neck
(2010), cit. in Houghton, Dawley e Diliello (2012), a auto liderangca tem como objetivo
melhorar o desempenho global do individuo, através de um processo de autoavaliagdo
comportamental e cognitiva, pela influéncia e motivacdo pessoal necessarias moldando os
seus comportamentos de forma positiva.

Segundo Neck e Houghton (2006), cit. in Houghton et al (2012), a auto lideranca
consiste num conjunto de estratégias comportamentais e cognitivas, que sdo baseadas nas
teorias de personalidade, motivagao e auto influencia, tais como a auto teoria da regulagao
e a teoria cognitiva social.

As estratégias de auto lideranca sdo divididas em trés categorias: estratégias
focadas no comportamento, estratégias de recompensa natural e estratégias de
pensamento construtivo. As estratégias do comportamento facultam formas para
identificar comportamento ineficazes e substitui-los por outros mais afetivos, num
processo de auto-observacao, definicdo de objetivos, auto recompensa e feedback auto

construtivo (Houghton et al., 2012).
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De acordo com Deci e Ryan (1985), cit. in Houghton et al (2012), as estratégias de
recompensa natural permitem que os individuos encontrem prazer numa atividade,
incrementando os sentimentos de competéncia, autocontrolo e sentido de propdsito. As
estratégias de pensamento construtivo pretendem reformular processos mentais, com o
fim de criar padrdes de pensamento mais positivos e otimistas, que possam ter um impacto
significativo do desenvolvimento individual. As crencas disfuncionais podem levar a
depressao, infelicidade e ineficacia pessoal, pelo que as estratégias permitem identificar,
eliminar crencas, através de uma conversa interna positiva e imagens mentais construtivas,

minimizando os pensamentos disfuncionais.

2.1.6.3. Personalidade

O modelo dos cinco fatores da personalidade (Five-factor Model of Personality
(FFM)) permite analisar um conjunto de variaveis da personalidade num modelo pequeno,
mas significativo em que cada uma das dimensdes descreve um dominio de funcionamento
psicolégico que é composto por um conjunto de caracteristicas mais especificas. Cattell
(1945), cit. in Rammstedt & John (2007), foi um dos cientistas mais influentes na aplicacdo
do procedimento empirico da personalidade. Costa e McCrae (1992), cit. in Rammstedt &
John (2007), desenvolveram a FFM mais desenvolvida até aos dias de hoje.

Os cinco fatores bdsicos da personalidade sdao o neuroticismo, a extroversao, a
abertura a experiéncia, a amabilidade e a consciéncia (Zhao & Seibert, 2006 cit. in
Rammstedt & John 2007). De acordo com a revisdo da literatura acerca do tema do estudo,
os tragos de personalidade que contribuem para a marca pessoal sao a extroversao e a
abertura a experiéncia.

- Extroversdo: descreve o grau de assertividade dos individuos, o dominio, energia,
o entusiasmo e o poder de conversar. Alta pontuacdo de extroversdo indica pessoas que
tendem a ser alegres, preferem grupos grandes, que procuram o entusiasmo e a
estimulagdo. Pessoas com baixa pontuacdo preferem estar mais tempo sozinhos e sao

caracterizados como reservados, silenciosos e independentes (Rammstedt & John, 2007).
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- Abertura a experiéncia: caracteriza alguém que é intelectualmente curioso, com
tendéncia a procurar novas experiéncias e novas ideias. Com alta pontuac¢do é um individuo
criativo, inovador e imaginativo. Com baixa pontuagao é um individuo convencional e

limitado nos interesses (Rammstedt & John, 2007).

2.1.6.4. Unicidade

A unicidade é uma das dimensGes mais importantes na identidade pessoal e diz
respeito a experiéncia individual dos individuos e sé pode ser reconhecido pelos proéprios.
O senso de unicidade reflete perce¢bes pessoais que sdo exclusivas para o individuo e
diferente dos outros (Simsek & Yalincetin, 2010).

Frankl (1959) e Rogers (1961), cit in Simsek & Yalincetin (2010), indicam que a
singularidade é um requisito basico para encontrar o significado na vida, crescimento, bem-
estar, felicidade, saude mental e promove a autorrealizagdo. As pessoas estao mais
dispostas a serem Unicas pelos pontos positivos, em dons intelectuais e ndo em opinides
(Lynn & Snyder, 2002 cit in Simsek & Yalincetin 2010)

Segundo Rogers (1961), cit in Simsek & Yalincetin (2010), reconhecer o eu, como
um individuo Unico, é a base para o desenvolvimento de uma personalidade
autodeterminada, no que se refere a assumir a responsabilidade pelas suas escolhas,

decisdes e pela evolucdo do seu potencial (Demir et al, 2013 cit in Simsek & Yalincetin 2010.

2.1.6.5. Imagem

Segundo Coombs (1981), cit. in Petersen, Schulenberg, Abramowitz, Offer e Jarcho
(1984), aimagem pessoal, ou conceito pessoal, € uma organizacdo das experiéncias e ideias
do individuo acerca de si préprio, em todas as areas da sua vida. A imagem deve ser medida
num ambito multidimensional, em varios dominios, como no dominio o social (familia,
relacionamentos proximos) e no funcionamento psicoldgico (controlo de impulso, satude
mental, e na forma como lida em novas situacGes). A autoestima, definida como
autoaceitacdo é vista como uma componente da imagem pessoal e é considerada
unidimensional (Wylie, 1979 cit in cit. in Petersen et al 1984). A dimensdo imagem é

definida em nove escalas: tom emocional, impulso de controlo, imagem corporal,
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relacionamentos préximos, relagdes familiares, dominio e lidar com metas vocacionais /

educacionais, psicopatologia e ajustamento superior (Petersen et al., 1984).

2.1.6.6. Persisténcia

Segundo Hofstede (2001), cit. in Constantin, Holman e Hojbota (2011), as culturas
ocidentais honram a persisténcia e o trabalho duro, desencorajando a desisténcia. As
perspetivas da persisténcia enfatizam o envolvimento numa atividade, renovacdo de
compromisso e intensificacdo de esforcos ao enfrentar obstdculos.

A persisténcia, segundo Constantin et al. (2011), é analisada em trés dimensdes.
Dois dos trés fatores sdao definidos num intervalo temporal, um referente aos objetivos
distantes (LTPP) e outro referente ao aqui e agora (CPP), o terceiro fator diz respeito a
recorréncia de objetivos ndo atingidos (RUP). O LTPP é orientado por padrdes psicoldgicos
distantes, num poder motivacional em atividades prolongadas e dissipadoras de recursos;
CPP por outro lado, depende do autocontrole, dos recursos, através da compensacao e
motivagao dos recursos esgotados.

A dimensdo perseguir objetivos atuais (CCP), diz respeito ao aspeto da persisténcia
do quotidiano, a capacidade de manter o foco nos objetivos e prolongar o esforco, face ao
tédio, fadiga ou stress. Uma orientacdo comportamental para a realizacdo de tarefas, com
a capacidade de manter o foco e energia constante é alcangar os objetivos atuais. Os itens
para representar esta dimensdo para manter o foco nas atividades do quotidiano requerem
controlo voluntario, resistindo a distracGes e tentacdes, sendo necessdrio terminar as
tarefas que foram iniciadas, as finalidades a longo prazo (LTPP) referem-se a capacidade de
manter o comprometimento com metas de alto nivel, e esta relacionado com conceitos de
perseveranga, que consomem recursos e exigem investimento prolongado, apesar de
existirem falhas de curto prazo. A dimensdo refere-se a capacidade de reforgar a motivacgado
de objetivos de longo prazo, pela capacidade de perseverar para os alcancar e a recorréncia
de atividades ndo alcancadas, dizem respeito a um modelo pds intencional, processo que
protege contra o declinio do compromisso de atividades bloqueadas ou suspensas. Voltar

aos objetivos anteriores permite que as pessoas avaliem o progresso e restabelecam o
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compromisso com autoavaliagcdes. Reanalisando os objetivos passados, pode servir como

estratégia para garantir o sentido de continuidade (Constantin et al., 2011).

2.1.6.7. Comunicagao

A competéncia em comunicacdo interpessoal (ICC) € uma andlise formada sobre a
capacidade de uma pessoa para gerir relacdes interpessoais na comunicag¢do e tem varias
areas de competéncias (Rubin & Martin, 1994). Spitzberg e Cupach (1984), cit. in Rubin &
Martin (1994), distinguiram seis diferentes abordagens da competéncia interpessoal:
fundamental, social, interpessoal, linguistica, comunicacdo e relacional. Existem inimeras
competéncias para a impressdo na configuracao da comunicagao, que sdo melhoradas com
instrucdes e variam com o tempo. O artigo sobre ICC, publicado em 1990, resume dez
importantes competéncias interpessoais: autorrevelacdo, empatia, tranquilidade social,
assertividade, gestdo da interacdo, expressividade, apoio, imediatismo, controlo do
ambiente, para o estudo em questdo selecionou-se a tranquilidade social, a gestdo da
interacdo e o controlo do ambiente, pela iteracdo do individuo no espaco envolvente
(Rubin & Martin, 1994, 1994).

A tranquilidade social é uma necessidade de ansiedade ou apreensdo nas
iteracOes socais diarias: o sentimento de conforto, pouca opinido ou falta de habilidade de
lidar com reagdes negativas ou criticas sem o efeito do stress. E geralmente medida em
relatdrios pessoais de ansiedade ou apreensdo social (eg. Burgoon, 1976, Duran, 1983,
Gould, 1986, McCroskey, 1982 cit in Rubin & Martin, 1994), a gestdo da interacdo é uma
capacidade do individuo de lidar com rotinas didrias na conversagao. Inclui competéncias
como negociacao, iniciar e terminar conversas e desenvolvimento de tépicos (Ruben, 1976;
Wiemann, 1977 cit. in Rubin & Martin, 1994) e o controlo do ambiente é uma habilidade
de alcancar objetivos e satisfazer necessidades. Envolve a capacidade de lidar com conflitos
e resolver problemas num ambiente de cooperagao, numa negociagao win-win, e a
habilidade de ganhar confianca dos outros (Canary & Spitzberg, 1987 cit in Rubin & Martin,
1994).
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3. METODOLOGIA

A definicdo de metodologia é o processo de selecdo da estratégia de investigacdo,
que engloba os métodos (as operacOes para atingir os objetivos da investigacdo) e as
técnicas (os processos operativos de recolha de dados empiricos). A metodologia requer a
construcdo de um plano de recolha de dados, que visa dar resposta a questdo da
investigacdo (Rumsey, 2008). As técnicas de recolha sdo os processos operativos de recolha
dos dados empiricos e na investigacao serdo utilizados os dados primarios, que permitem
analisar os fendmenos particulares no préprio contexto da investigacdo, permitindo
produzir os dados a medida da investigacdo e tém a desvantagem da exigéncia de mais
recursos (tempo, pessoas), envolvendo uma maior exigéncia na construcdo da técnica de
recolha e da qualidade dos dados obtidos.

O objetivo deste estudo é propor e validar uma escala multidimensional de marca
pessoal, em que para isso foi necessario identificar as principais dimensdes de marca
pessoal, através de métodos de caracter exploratdrio. Numa primeira fase, foi elaborada
uma analise qualitativa, através de entrevistas semiestruturadas a experts de marketing.
Numa segunda fase, procedeu-se a validacdo das dimensbes da escala de marketing
pessoal através de metodologia quantitativa, a técnica utilizada foi o questionario online.
Por fim, através da Analise Fatorial Exploratoéria (AFE), foi analisada a estrutura fatorial das

dimensdes propostas.
3.1. Abordagem qualitativa: Constru¢do das dimensdes da marca pessoal

3.1.1. Instrumento e Procedimento

A primeira fase teve como objetivo validar as dimensGes, mencionadas na
literatura da definicdo do conceito de marca pessoal por Montoya e Rampersad, de modo
construir e definir o constructo da marca pessoal. De acordo com Edwards e Bagozzi (2000)
citado em Carvalho, Salgueiro e Rita (2015) constructo € um termo conceptual usado para

descrever um fendmeno de interesse tedrico.
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Ao longo da revisdo bibliografica, ndo foi encontrado qualquer instrumento que
fornecesse a totalidade da informacdo pretendida. Por esta razdo, procedeu-se a
elaboracdo de um instrumento de raiz, baseada na revisdo da literatura, para avaliar as
dimensdes do tema de estudo. Entre as varias definicdes de marca pessoal na literatura
existente, uma vez que é um conceito diversificado na sua abordagem, foi escolhida a
definicdo segundo Montoya (2002) e Rampersad (2008), a qual é a mais referenciada na
revisao da literatura. Estes dois autores referem que existem oito caracteristicas para uma
marca pessoal: especializacdo, capacidade de liderar, personalidade, distin¢do, visibilidade,

unicidade, persisténcia e boa vontade.

Foram feitas entrevistas a peritos de marketing para validar as dimensdes tedricas,
pelo método qualitativo, através de entrevistas semiestruturadas (Anexo 2) com um
conjunto de itens a abordar, dando liberdade ao entrevistado, mas ndo o deixando fugir do
tema. Em primeiro lugar, foi feita uma questdo aberta e principal (“O que é para si a marca
pessoal?”), permitindo referéncias espontaneas ao tema, de modo a perceber qual o
significado atribuido pelos participantes a marca pessoal. As perguntas seguintes foram
elaboradas com base no resultado da revisao da literatura, com o objetivo de responder a
pesquisa, feitas de forma flexivel e de acordo com as respostas do entrevistado. Cada
entrevista foi explorada de forma distinta, de acordo com o conhecimento e especializa¢do
do entrevistado, num modo conversacional, de acordo com o caracter exploratorio do
estudo. O objetivo principal destas entrevistas era perceber se as dimensdes descritas
pelos autores eram validas e se, porventura, existiam outras dimensdes que estariam em
falta, visto que estamos em 2018 e os artigos de Montoya e Rampersad sdo de 2002 e 2008,
respetivamente, com uma diferenca mais de uma década, sendo que o marketing esta em

constante evolucdo, num mundo cada vez mais global.

3.1.2. Amostra

Foram efetuadas entrevistas a peritos na area, num total de nove, trés deles do
género masculino e seis do género feminino, com idades compreendidas entre os 32 e 46

anos, com grau académico de doutoramento, seis docentes, dois consultores, um
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jornalista, com experiéncia e com trabalhos publicados na drea e um docente, perito na

construcdo e validacdo de escalas.

As entrevistas foram realizadas entre 12 de marco de 2018 e 2 de abril de 2018,
de forma presencial, via telefdnica e uma delas, por dificuldade de contacto, por parte do

entrevistado, foi respondida por escrito e enviada por email (Anexo 4).
3.2. A abordagem quantitativa

3.2.1. Instrumento e Procedimento

De modo a recolher dados a partir de uma amostra da populagdo, utilizou-se o
método quantitativo, através de um inquérito online, o qual permite encontrar rela¢des
entre variaveis, identificar e apresentar dados, indicadores, tendéncias e testar teorias, que
segue uma abordagem objetiva (procura de fatos e causas) e dedutiva (partindo do geral
para o particular, pressuposicOes gerais para realidades concretas e particulares).

A selecdo de itens foi efetuada com recurso a outras escalas, com a construcgdo de
varios itens para cada dimensdo. Os itens foram construidos sob a forma de pergunta
fechada, numa escala de Likert de 7 op¢Ges e de concordo/discordo, ja que de acordo com
Hill e Hill (2005), cit. in Ferreira (2011) embora a escala mais utilizada seja
concordo/discordo, outros formatos podem ser desejaveis, pelo que o recurso a varias
alternativas de resposta permite uma resposta neutra, bem como respostas intermédias
entre os polos, sendo percebida entre pessoas com baixo ou elevado grau académico.

A grande maioria das questdes foram formuladas pela positiva, mas outras foram
apresentadas pela negativa, fazendo que as respostas fossem revertidas, Freire e Almeida
(2001), cit. in Ferreira (2011) refere que a resposta sempre no mesmo sentido promove a
percecdo de que ja ndo precisa de ler as questdes pois a sua posicdo e pontuacdo ja foram
definidas, neste pressuposto foram elaboradas sete questdes inversas (itens EP1R, EP5R,
EI2R, EI4R, EI8R, EC3R e ECIR).

O questionario foi elaborado através do Qualtrics Survey Software (Anexo 3) e

incluiu:

Susana Damaso 27



ﬁ EE:O%QRKET[NG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

- Introducao: “Pense em si quando responder as questdes. Ndo existem respostas
certas ou erradas, apenas pretendo a sua opinido pessoal. Todos os individuos tém uma
marca pessoal, caso tenham conhecimento ou ndo. A marca pessoal identifica, clarifica e
comunica quem € a pessoa para o0 mundo, seja no contexto de trabalho ou académico.”

- Uma questdo inicial mais abrangente da sobre a tematica, avaliada numa escala
de Likert de 1 a 7 (7=concordo totalmente a 1=discordo totalmente): “A marca pessoal é
constituida por diferentes dimensdes. Indique o seu grau de concordancia com as
dimensdes que constituem o conceito de marca pessoal: especializacdo, capacidade de
liderar, personalidade, unicidade e distin¢do, imagem, persisténcia, comunicacdo”.

- Os 52 itens, divididos em sete grupos, referentes a cada uma das escalas ja
validadas na literatura e confirmadas na fase anterior.

- Um grupo composto por oito questdes de caracterizacdo dos participantes.

Grupo 1. Este grupo permite avaliar a escala lideranga, com o objetivo de melhorar
o desempenho do individuo, influenciando e com a automotivacdo necessaria para
adequar os seus comportamentos de modo positivo. Foi concebido a partir da escala do
guestionario abreviado de auto-lideranca (The abbreviated self-leadership questionnaire -
ASLQ) de Houghton et al. (2012).

Grupo 2. O segundo grupo permite analisar a personalidade, através do modelo
dos cinco fatores da personalidade (Big Five Inventory-10- BFI-10), Rammstedt & John
(2007). Neste estudo foram selecionados os fatores extroversdo, no qual se analisa o grau
de assertividade e a energia, e a abertura a experiéncia, que examina a tendéncia na
procura de novas experiéncias e novas ideias.

Grupo 3. A dimensdo Unicidade e Distin¢do, foi desenvolvida a partir da escala de
sentido pessoal da singularidade (Personal Sense of Uniqueness Scale- PSU), Simsek &
Yalincetin (2010) e diz respeito a identidade pessoal e apenas pode ser reconhecida pelo
préprio individuo.

Grupo 4. Concebida a partir da escala de descricdes e confiabilidade (Scale

Descriptions and Reliabilities -SIQYA), Anne et al., (1984), medida em vérios dominios:
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social (familia, relacionamentos préximos) e no funcionamento psicolégico (controlo de
impulso, saude mental, e na forma como lida em novas situacoes).

Grupo 5. A persisténcia engloba o envolvimento, o compromisso e o
fortalecimento com a forma como lida com obstaculos. Foi analisada a partir da escala de
persiténcia (Persistence Scale), Constantin, et al (2011).

Grupo 6. A Comunicacdo analisa a forma como o individuo gere as relaces
interpessoais, analisadas em trés diferentes abordagens da competéncia interpessoal:
Tranquilidade social, Gestdo da interacdo e Controlo do ambiente, geradas a partir da
escala de competéncia de comunicacdo interpessoal (Interpersonal Communication
Competence Scale, 1994).

Grupo 7. A Especializacdo segundo a escala de orientacdo entre estado e acdo
relacionada a decisdo (Decision-related state-versus action-orientation scale), Kuhl’s,
(1985), cit. in Bagozzi et al. (1992), mede o fator que as pessoas diferem na relagdo que diz

respeito as intencdes e que transformam em comportamento.

Para melhor perceber o questionario inicial, de acordo com a quantidade das
dimensdes do questiondrio inicial apresenta-se a tabela 2, os conceitos, as escalas

utilizadas e os seus itens que podem ser observados em pormenor no Anexo 1.

Construtos Descri¢ao Autor
(ano)
Lideranca (EL) The abbreviated self-leadership questionnaire Houghton
(ASLQ) et al (2012)
Personalidade (EPERS) Measuring personality in one minute or less: a 10-
item short version of the Big Five Inventory in Rammstedt
English and German & John
(2007)
Unicidade e Distincao | feel unique, therefore | am: The development and  Simsek &
(EV) preliminary validation of the personal sense of Yalincetin
uniqueness (PSU) scale (2010)
Imagem (El) A Self-Image Questionnaire for Young Adolescents  Petersen et
(SIQYA): Reliability and Validity Studies al (1984)
Persisténcia (EPE) Development and Validations of a Motivational Constantin
Persistence Scale et al (2011)
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Comunicacgéo (EC) Development of a Measure of a Interpersonal Rubin &
Communications Competence Martin
(1994)
Especializacdo (EE) State versus action orientation and the theory of Bagozzi et

reasoned action: na applications to coupon usage al (1992)

Tabela 2 - Visao geral dos conceitos principais, constructos e escalas na literatura

3.2.2. Amostra

O questionario foi criado através do Software Qualtrics e colocado online entre 14
de maio de 2018 e 11 de junho de 2018, através de técnica de snow ball. Os inquiridos
foram solicitados a encaminhar e a partilhar o link para colegas, amigos, familiares, rede de
contactos do IPAM, sendo este um tema importante para todas os individuos.

Depois de examinar os dados, foi necessario ignorar questiondrios incompletos,
permitindo uma amostra valida de 120 respostas completas (n=120).

A grande maioria dos participantes (94.2%; n=113) reside em Portugal. A maioria
dos inquiridos vivem na regido geografica nos distritos de Lisboa (75.8%; n=91), Setubal
(5%; n=6), Coimbra (3,3%; n=4), Leiria (2,5%; n=3), conforme ilustra a figura 1.

Outro
Faro

Beja
Setubal
Evora
Lisboa
Santarém

Leiria
Coimbra

Distrito

Guarda

Viseu

Aveiro

Porto

Braga

Viana do Castelo

e
o

10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0
%

Figura 1 - Distribuicdo dos dados de acordo com o distrito dos participantes
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Na sua maioria 65.8% (n=79) dos inquiridos sao do género feminino e 34.2% (n=41)

do género masculino, como mostra a figura 2.

e _

Género

Masculino

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

Figura 2 - Distribui¢cdo dos dados de acordo com o género dos participantes

Relativamente a idade, 37.5% (n=45) tém entre os 35 e os 44 anos, 21.7% (n=26)
entre os 45 e 54 anos, 18.3% (n=22) entre os 25 e 34 anos, 11% (n=14) e entre os 55 e 64

anos, 8.3% (n=10) entre os 18 e 24, como se apresenta na figura 3.
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Figura 3 - Distribuicdo dos dados de acordo com a idade dos participantes
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Quanto ao estado civil, 45% (n=54) sdo casados, 32.5% (n=39) solteiros, 10.8%

(n=13) em unido de facto e 10.8% (n=13) divorciados, conforme figura 4.

Divorciado

Viuvo

Unido de Facto

Estado Civil

]
1
]
casaco |
]

Solteiro

Figura 4 - Distribuicdo dos dados de acordo com o estado civil dos participantes

Analisando a formagao escolar 45.8% (n=55) sao licenciados, 15.8% (n=19) tém

mestrado, 29.2% (n=35) tém o ensino secundario e 1.7% (n=2) tém doutoramento,

conforme se ilustra na figura 5.
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Outro
Doutoramento
Mestrado
Licenciatura

Ensino secundario

Formacgdo Escolar

Ensino primario
Ensino basico

0,0 5,0 10,0 150 20,0 250 30,0 350 40,0 450 50,0
%

Figura 5 - Distribuicdo dos dados de acordo com a formagdo escolar dos participantes

A grande maioria dos inquiridos (63.3%; n=76) trabalha por conta de outrem,
21.7% (n=26) trabalha por conta prépria e 2.5% (n=9) estuda e trabalha, conforme figura
6.

Prefiro ndo responder

Ndo trabalho

Nao trabalho, estudo

Estudo e trabalho

N&o trabalho, dispensa temporaria de trabalho

N3o trabalho, por invalidez

Situacao de Trabalho

Nao trabalho, reformado(a)
Trabalho, por conta prépria

Trabalho, por conta de outrém

00 100 20,0 30,0 40,0 500 60,0 70,0
%

Figura 6 - Distribuicdo dos dados de acordo com a situagdo de trabalho dos participantes

Quanto ao vencimento, conforme figura 7, 25% (n=28) recebe entre 600€ e 999¢€,
25% (n=28) entre 1000€ e 1499¢€, 23.3% (n=28) acima de 1500€ e 21.7% (n=26) prefere ndo

responder.
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30,0
25,0
20,0
x 15,0
10,0
5,0
e
Menos de 599€ Entre 600€ e 999€  Entre 1000€ e Mais de 1500€ Prefiro ndo
1499€ responder

Vencimento Mensal

Figura 7 - Distribuicdo dos dados de acordo com o vencimento mensal dos participantes
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4. RESULTADOS

4.1. Resultados da analise qualitativa

De uma forma unanime todos os entrevistados referem a importancia do tema no
mundo atual. A marca pessoal € um termo holistico, que esta diretamente relacionado com
a identidade e imagem pessoal. A marca pessoal deve ser consistente de acordo com o
propdsito e os valores, onde o ser e o parecer tém de estar em equilibrio, com

autenticidade, atitude, confianca e emocao.

Depois de analisar detalhadamente todas as informacdes das entrevistas (Anexo
4), foram identificadas sete principais dimensdes, por todos os entrevistados, conforme se

mostra na tabela 3.
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Dimensao Entrevistas
1 2 3 4 5 6 7 8
Especializagdo "uniquess"  Concordo Deve ter o Unica Plano de Concordo Foco
conceito bem acao;
definido objetivos
Lideranga Falta E importante Concordo Self-leadership Concordo  Auto Lideranca Consequéncia
mencionar  identificar guestionnaire. lideranga pessoal e necessaria,
orientar novos lideres automotivacd ndo é das
o] mais
importantes
Personalidade Teoria Big Fazer as Tomo e subs escalas sobre Concordo  Concordo Ndo é Concordo
Five, as 5 perguntas pela  assumo empatia, risk- personalidad
caracteristic negativa riscostema  taking, e positive e, mas
as que sao ver com a orientation, autenticidade
inatas, lideranca optimism; escala ;
introvertido de avaliagdo de
S, comunication
extrovertido /interpesonal
s relation skills
Unicidade Concordo Os meus Perguntas Concordo  Concordo Concordo Concordo
melhores mais
amigos sdo os especificas;
meus colegas
profissionais?
Distingao Concordo Posicionamento Vida familiar; Diferenciagdo? Concordo  Concordo Comparagdo Nao
, 0S pontos social; com ele concordo,
fortes versus os  profissional proprio e ndo ndo é para
pontos fracos, o com os ser
que as pessoas outros; reconhecida

gostariam que
eu fosse,

pelos outros
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Entrevista 1 2 3 4 5 6 7 8
Visibilidade Como os Varios pontos O facebook Concordo  Concordo Integracgao, Nao é
outros me de comunicagdo diz respeito autenticidade obrigatério
vém a mim? ao social, a
Quais as iteracdo,
acdes que enquanto o
tomo? O linkedin diz
que faco respeito as
para me competéncia
tornar mais s
visivel?
Persisténcia Concordo Nunca desisto Ha escalas de Concordo  Concordo Resiliéncia, Concordo
persisténcia ser positivo,
dar
Boa vontade Concordo Penso em 19 N3o éo Boa vontade é Concordo  Gratiddo, Partilha Repetido
nos outros termo senso comum e ajudar os entre outras
correto, faz nado é escrita outros, caracteristica
lembrar cientifica. disponibilida S
compaixao Ninguém avalia de

boa vontade de
ninguém; escala
de empatia;

tolerancia social
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Imagem

Deve ser de
agrado aos
outros, com
caracteristic
as
interessante
s

A imagem, o
suporte da
marca.

Imagem
pessoal, deve
ser coerente,
vestir, andar,
estar

Aimagem
que é
projetada de
acordo com
os valores,
deve haver
sintonia

A imagem
(impressdo)

80% que
captamos é
através da
visdo (12
imagem),
tem que se
ter cuidado
coma
aparéncia e
vVoz

Comunicagao

Importante

A Comunicagao,
a verbal e ndo-
verbal; Existem
varios pontos
de comunicagdo

Ferramentas
1voz,
colocagdo,
dicgdo, tom,
adequar
mensagem
ao publico,
proximidade
na
mensagem;
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Resumindo as ideias das entrevistas designadamente para cada dimensdo, vem o

seguinte:

1. Especializacdo: é importante o foco, elaborar um plano de acdo e definir objetivos: “Ter

foco é muito importante! Numa competéncia, numa area...” (participante 8).

2. Lideranga: a lideranga pessoal e auto motivagdao é uma caracteristica importante para a
afirmacao de uma marca forte;

3. Personalidade: considera-se um ponto fundamental, a autenticidade, a teoria do Big
Five, citando um entrevistado “a Teoria Big Five, as 5 caracteristicas que sdo inatas,
introvertidos, extrovertidos” (participante 1).

4. Distingdo e unicidade: Importante para definir o posicionamento: “O posicionamento,
os pontos fortes versus os pontos fracos, o que as pessoas gostariam que eu fosse,
distingo-me em fung¢ao dos meus pontos fortes ou dos meus pontos fracos”
(participante 2), sendo necessario distinguir a vida pessoal, da vida social e profissional:
“A distincdo deve ser a nivel familiar, social, profissional; Nds temos vdrias vidas”
(participante 3), o individuo deve estar em comparag¢do com ele proprio e ndo com os
outros;

5. Imagem: a grande maioria indicou que a imagem é importante na definicao do tema,
em que 80% do que se capta é através da visdo (12 imagem), a imagem fisica, a
aparéncia, a autoconsciéncia e a confianca em equilibrio entre o ser e o parecer;

6. Persisténcia: é importante ser resiliente, ser positivo, dar, nunca desistir;

7. Comunicacdo: “as ferramentas: a voz, a colocacgao, a diccdo, o tom, com a adaptacdo da
mensagem ao publico. A comunicacdo é inata (todos sabem comunicar, até um bebé),

mas a arte de comunicar n3o é inata, e pode/deve ser trabalhada” (participante 9).

O conceito de boa vontade, pela maioria dos entrevistados, foi indicado que ja
estaria repetido entre as outras caracteristicas e que nao seria o termo mais apropriado,
pelo que foi retirado dos atributos: “O termo boa vontade ndo estd correto, faz lembrar
compaixdo e ndo é verdade, ndo tem tanto a ver com a personalidade, mas com a

identidade” (participante 3).
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Decidiu-se adicionar as caracteristicas imagem e comunicagao, uma vez que foram
mencionadas pela maioria da amostra: “faltam algumas dimensodes, tal como a imagem do
individuo, o eu, transmitido de uma marca pessoal, e que deve ser de agrado aos outros,
com caracteristicas interessantes, deve ser semelhante a marca de uma empresa. A
unidade, o alinhamento entre aimagem e a identidade, que é uma extensao da pessoa, em
gue alguns parametros podem ser alterados, a comunicacdo.” (participante 1), “As coisas
que ndés fazemos levam a uma percegao, a intengao, onde a constru¢ao da imagem é
importante” (participante 2), “Quando ndo comunicamos, 0s outros vdo comunicar por
nds, para dizer bem de nds é melhor que sejam os outros a dizer, a Comunicacdo escrita e
a exposicao fisica. 80% que captamos é através da visdo (12 imagem), tem que se ter
cuidado com a aparéncia e voz, as ferramentas: voz, colocacdo, diccdo, tom, adequar
mensagem ao publico, proximidade na mensagem, a comunicagdo é inata (todos sabemos
comunicar, até um bebé), mas a arte de comunicar n3o é inata! E trabalhada! O melhor
improviso é aquele que é treinado!” (participante 9).

O conceito visibilidade foi integrado na dimensdo imagem, pela definicdo de ser
visto pelos outros e a percecdo que os outros tém do individuo.

Tendo em conta esta analise, existe a necessidade de elaborar um modelo com os
sete atributos: especializacdo, lideranca, personalidade, unicidade e distingdo, imagem,

persisténcia e comunicacao.

4.2. Resultados da analise quantitativa

Para analisar o tema, foram usados métodos de estatistica descritiva para analisar
as caracteristicas da amostra e as propriedades psicométricas, nomeadamente a validade
tedrica (congruéncia do instrumento) e a fidelidade (exatiddo da informacao).

Os resultados dos questionarios foram avaliados com recurso ao programa

informatico Statistical Package for Social Sciences (SPSS), versdo 24.0.

4.2.1. Andlise estatistica descritiva

A analise estatistica descritiva permite identificar varidveis, intervalos de

confianca, consisténcia, validade, descrevendo e caracterizando um conjunto de dados. Na
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guestdo inicial de abordagem ao tema, quanto ao grau de concordancia com as dimensdes
da marca pessoal, os itens com valores mais elevados de concordancia sdo a personalidade,
a comunicagdo e a imagem, através da andlise estatistica descritiva das varidveis

guantitativas observadas, utilizada a escala de Likert de 1 a 7 (tabela 4).

Item Escala Média Desvio
Grau de concordancia das dimensdes que constituem o conceito de marca Padrao
pessoal

11 Especializagdo 1-7 587 1,00

12 Capacidade de liderar 1-7 588 1,00

13 Personalidade 1-7 6,47 0,73

14 Unicidade e Distin¢do 1-7 6,15 0,94

15 Imagem 1-7 6,21 0,91

16 Persisténcia 1-7 6,08 093

17 Comunicagdo 1-7 6,40 0,77

Tabela 4- Distribuicdo para o grau de concordancia das dimensées da marca pessoal

4.2.2. Fidelidade

A fidelidade refere-se ao grau de confianca da informacdo obtida, avalia-se em
termos de consisténcia interna (Ferreira, 2011).

Para estimar a confiabilidade entre as variaveis, utiliza-se o Alpha de Cronbach, de
acordo com a Associagdo Americana de Psicologia (American Psychological Association-
ANO), que indica o grau produzido por uma escala de resultados consistentes caso seja
utilizada varias vezes, livres de erros de mensuragao, aceitando-se valores de Alpha de
Cronbach acima de 0,70. O valor de alpha é mais elevado quanto maior for o niUmero de
itens, mais altas forem as correlagdes entre eles e maior e mais aleatodria for a amostra.

Analisou-se o Alpha de Cronbach para cada uma das dimensdes, de modo a
perceber o grau de confiabilidade de cada dimensdo de forma isolada (tabela 5) e pode
observar-se que os valores mais elevados sdo a lideranca (0.823), a comunicagdo (0.667) e
a imagem (0.567). A dimensdo personalidade foi dividida em duas subescalas, a
extroversao e a abertura a experiéncia e os valores obtidos ndo foram aceitdveis. As

dimensdes unicidade e distingdo, persisténcia e especializacdo apresentam valores fracos
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de consisténcia interna, razao pela qual se também se optou pela sua exclusdao na analise

de validade.
Dimensoes Alfa de Cronbach N¢ itens
Especializagdo 0.140 10
Lideranga 0.823 9
Personalidade (extroversio) -0.926 2
Personalidade (abertura a experiéncia) -1.056 2
Unicidade e Distincao 0.399 5
Imagem 0.567 9
Persisténcia 0.441 6
Comunicagdo 0.667 9
52

Tabela 5 - Consisténcia (Alpha de Cronbach) para cada dimensao (n=120)

4.2.3. Validade

Segundo Hill e Hill (2005), cit em Ferreira (2011), existem trés tipos de validade: a
validade de conteudo, a validade pratica e a validade tedrica, sendo esta a qual se vai
utilizar no presente estudo. A validade de conteldo é uma andlise qualitativa e diz respeito
a “representatividade do conjunto de enunciados que constituem o conceito a medir”
(Ferreira, 2011, p.39) e é dificil de quantificar. A validade pratica reproduz a relagdo entre
o instrumento de medicdo e uma medida independente. A validade tedrica ou validade de
conceito ou validade interna, diz respeito a validagdo dos itens e dos resultados. Existe a
validade convergente (avaliada pela correlacio dos componentes), a validade
descriminante (avaliada pela ndo correlacdo dos componentes) e a validade fatorial, que é

avaliado pelo método estatistico de analise fatorial.

Segundo Maroco (2007, p.361), a “analise fatorial (AF) € uma técnica de analise
exploratdria de dados que tem por objetivo descobrir e analisar a estrutura de um conjunto
de variadveis interrelacionadas de modo a construir uma escala de medida para fatores
(intrinsecos) que de alguma forma (mais ou menos explicita) controlam as varidveis
originais.” O objetivo da AF é quantificar constructos ou fatores que ndo sao diretamente

observaveis.
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A estrutura relacional das dimensdes propostas foi analisada pela Andlise Fatorial
Exploratdria sobre a matriz das correlacGes, com extracdo dos fatores pelo método de
factorizacdo do eixo principal, seguida de uma rotacdo Varimax. Para a questdo do
problema da estimacdo das comunalidades, utilizou-se o método de factorizagdo do eixo
principal, que adota que cada varidvel é composta por uma parte comum a estrutura
fatorial e por uma parte especifica. As comunalidades iniciais sdo a proporc¢ao da variancia
de cada item, explicada por uma combinacdo linear dos restantes itens, seguindo da
obtencdo dos factor loadings, pelo método das componentes principais, e estimar novas
comunalidades entre o valor inicial e o final, repetindo-se de forma iterativa até que a
variacdo das comunalidades seja menor ao valor limite de convergéncia. Utilizou-se este
método porque se obteve pesos fatoriais mais elevados, o que ajuda na interpretacdo dos
resultados, uma vez que durante a extracdo dos fatores ndo tém de incluir a especificidade
de cada variavel, embora este método seja mais afetado pela indeterminacdo dos fatores,
porque depende da amostragem efetuada, causando estruturas fatoriais mais diversas. A
solugdo fatorial nem sempre permite atribuir um significado empirico aos fatores extraidos,
como foi o caso deste estudo, por conseguinte utilizou-se o método Varimax que tem como
objetivo a obtencdo de uma estrutura fatorial na qual apenas uma das variaveis esteja

fortemente associada com um unico fator e pouco associada com os restantes.

Os fatores comuns retidos foram aqueles que apresentavam um eigenvalue
superior a 1, em consonancia com o Scree Plot e a percentagem de variancia retida, uma
vez que se deve utilizar mais do que um critério para descrever a estrutura. Para estimar
os valores dos fatores (factor scores) utilizou-se o método de Anderson-Rubin, através do
SPSS, utilizando os valores estimados dos pesos fatoriais e das singularidades como se
fossem os valores populacionais. Neste método os scores estimados ndo estdo

correlacionados mesmo que ndo sejam ortogonais e o desvio-padrdo é 1 (Maroco, 2007).

Antes de se prosseguir para a AF, utilizou-se o critério de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO), o método de medir a homogeneidade das varidveis, comparando correlacdes
simples com as correlagBes parciais entre as variaveis. Esta estatistica varia entre0e 1 e

recomendam-se valores de KMO acima de 0.7 para executar a AF. A avaliacdo da qualidade

Susana Damaso 43



ﬁ EE:O%%RKET[NG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
do modelo fatorial, isto é, se 0 modelo ajustado explica de forma correta as correla¢des

observadas entre as varidveis originais, medido através do GFl (Goodeness of Fit Index).

Optando-se por escolher as dimensdes com Alpha de Cronbach mais elevado:
lideranca, imagem e comunicacdo, efetuou-se uma primeira analise, para verificar a
adequabilidade da AF, com os 27 itens e o valor de KMO foi de 0.774, conforme tabela 6,
sendo a recomendacdo face a AF é executavel, mas mediocre (valores de MAS inferiores a
0.5 indicam que essa varidavel ndo se ajusta a estrutura definida pelas outras varidveis e
deve considerar-se a sua eliminac¢do da AF; 0.5 a 0.6 mau, mas ainda aceitavel, 0.6 a 0.7

mediocre; 0.7 a 0.8 média; 0.8 a 0.9 boa; 0.9 a 1.0 excelente).

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem. 0,774
Teste de esfericidade de Bartlett ~ Aprox. Qui-quadrado  1186,129

gl 351
Sig. 0,000

Tabela 6 - Teste KMO e teste de Bartlett para os itens da lideranga, imagem e comunicagao

De modo a verificar a validade interna, executou-se a AFE de componentes
principais com rotacdo Varimax. De acordo com a regra de retencdo dos fatores com
valores proprios superiores a 1, o principio de Kaiser, extrairam-se 8 fatores, que explicam

65.16% da variancia total, conforme se verifica na tabela 7.
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Componente Valor %de %
Préprio variancia cumulativa

1 6,71 24,84 24,84
2 2,68 9,93 34,77
3 1,71 6,35 41,11
4 1,57 5,83 46,95
5 1,35 5,01 51,95
6 1,32 4,89 56,84
7 1,20 4,43 61,27
8 1,05 3,89 65,16

Tabela 7 - Fatores extraidos segundo o principio de Kaiser.

Observa-se que existe um fator que assume especial relevancia relativamente aos

restantes (24.84% do total da variancia), um segundo fator que explica 9.93% do total da

variancia e os restantes 6 fatores, menos significativos, que se distribuem de forma

homogénea, entre 3% e 6% da variancia.

Hill e Hill (2005, p.140) cit. in Ferreira (2011), afirmam que “Em geral, a analise dos

itens indica que alguns deles ndo sdo tecnicamente adequados para medir a variavel

latente e, portanto, devem ser retirados”, dada a multiplicidade dos fatores para explicar

o fendmeno em causa, decidiu forcar a AFE e trés fatores.

Segundo Ferreira (2011), segundo outros estudos sobre validacdo de escalas,

definiu-se a seguinte regra para a selecdo dos itens da escala original: indices de saturacdo

iguais ou superiores a 0,40. Apresenta-se a tabela 8, que resume a AFE descrita.

Item Componente
1 2 3
EL1 Estabeleco metas especificas para o meu préprio desempenho 0,49
EL2 Eufago questdo de acompanhar o que estou a fazer bem no trabalho 0,53 0,43
EL3  Eutrabalho em direcdo a metas especificas que estabeleci para mim 0,52 0,51
EL4  Eu visualizo-me com sucesso ao realizar uma tarefa antes de fazé-la 0,59
EL5  Asvezes, imagino um desempenho bem-sucedido antes de realmente 0,60
executar uma tarefa
EL6 Quando completo uma tarefa com sucesso, muitas vezes recompenso-me 0,46
com algo que eu gosto
EL7  As vezes falo comigo mesmo, para trabalhar em situacées dificeis 0,41
EL8 Tento avaliar mentalmente as minhas préprias crengas sobre situagdes com as 0,48
quais estou a ter problemas
EL9 Eu penso nas minhas préprias crencas e suposicdes sempre que encontro uma 0,58

situagado dificil
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Ell Mantenho um comportamento equilibrado a maior parte do tempo
El 2R Sinto-me nervoso a maior parte do tempo 0,70
EI3  Sinto orgulho do meu corpo 0,59
EI4R Acho que outras pessoas simplesmente ndo gostam de mim 0,66
EI5 A minha familia geralmente é paciente comigo 0,71
EI6  Acho que consigo lidar com qualquer situacao 0,76
EI7 Gosto de aprender coisas novas 0,72
EIBR Temo algo constantemente 0,52
EI9  Sou lider na minha organizacao 0,57
EC1 Eu estou confortavel em situagdes sociais 0,46
EC2 Eusinto-me tranquilo em reunides de grupos pequenos
EC3  Eu sinto-me inseguro em grupos de desconhecidos 0,66
R
EC4 As minhas conversas sdo caracterizadas por mudancas suaves de um tépico
para outro
EC5 Eu encarrego-me das conversas que estou a negociar sobre os tépicos de que 0,55
falamos
EC6 Em conversas com amigos, percebo ndo sé o que dizem, mas também o que 0,49
ndo dizem
EC7 Eu cumpro minhas metas de comunicagdo 0,55
EC8 Eu posso persuadir os outros com a minha posicao 0,71
EC9 Eutenho dificuldade em convencer os outros a fazer o que eu quero que eles 0,61
R facam
Valor préprio 6.7 268 1.71
% Variancia 248 99 6.3
3

Tabela 8 — Resultados da AFE forgada a trés fatores (apds rotagao Varimax).

A analise destes fatores ainda é muito heterogénea, sendo dificil de analisar, com

itens repetidos nos varios fatores, sem existir um fio condutor na andlise dos itens, com

itens repetidos nos varios fatores, sem qualquer padrao adjacente, por isso apesar decidiu-

se efetuar nova andlise, forcando a analise a dois fatores, conforme se apresenta na tabela

9.
Item Componente
1 2
EL1 Estabeleco metas especificas para o meu préprio desempenho 0,60
EL2 Eufago questdo de acompanhar o que estou a fazer bem no trabalho 0,65
EL3 Eu trabalho em diregdao a metas especificas que estabeleci para mim 0,71
EL4 Eu visualizo-me com sucesso ao realizar uma tarefa antes de fazé-la 0,69
EL5 As vezes, imagino um desempenho bem-sucedido antes de realmente executar 0,71
uma tarefa
EL6 Quando completo uma tarefa com sucesso, muitas vezes eu recompenso-me com 0,58
algo que eu gosto
EL7 Asvezes falo comigo mesmo para trabalhar em situacées dificeis 0,59
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EL8 Tento avaliar mentalmente as minhas préprias crencas sobre situagdes com as
guais estou a ter problemas
EL9 Eu penso nas minhas préprias crencas e suposicdes sempre que encontro uma 0,59
situacao dificil
EI1 Mantenho um comportamento equilibrado a maior parte do tempo
El Sinto-me nervoso a maior parte do tempo 0,63
2R
EI3  Sinto orgulho do meu corpo 0,47
EI4R Acho que outras pessoas simplesmente ndo gostam de mim 0,61
EI5 A minha familia geralmente é paciente comigo 0,62
EI6  Acho que consigo lidar com qualquer situagdo 0,48
EI7 Gosto de aprender coisas novas 0,54
EI8R Temo algo constantemente 0,51
EI9 Sou lider na minha organizacao 0,49
EC1 Eu estou confortavel em situagGes sociais 0,53
EC2 Eu sinto-me tranquilo em reuniGes de grupos pequenos
EC3 Eu sinto-me inseguro em grupos de desconhecidos 0,71
R
EC4 As minhas conversas sdo caracterizadas por mudancas suaves de um tépico para 0,40
outro
EC5 Eu encarrego-me das conversas que estou a negociar sobre os tépicos de que 0,43
falamos
EC6 Em conversas com amigos, percebo ndo sé o que dizem, mas também o que nado
dizem
EC7 Eu cumpro minhas metas de comunicacdo
EC8 Eu posso persuadir os outros com a minha posicao 0,70
EC9 Eu tenho dificuldade em convencer os outros a fazer o que eu quero que eles 0,64
R facam
Valor préprio 6.7 2.68
% Variancia 24.83 9.9

Tabela 9 — Resultados da AFE forgada a dois fatores (apds rotagdo Varimax).

Analisa-se de seguida a interpretacdo dos dois fatores:

O primeiro fator agregava um maior nimero de itens (16) em comparagdo ao fator

2, o que contribui para este fator explicar 24.83% da variancia total, sendo o mais

importante. Agregou questdes como lideranga, aprender coisas novas, dominio e lidar com,

ser lider na organizacdo, persuasdo na comunicacdo razdao pela qual se nomeou de:

Lideranca.

O fator 2 explicou 9.9% da variancia total e englobou 6 itens relativos

relacionamentos préximos, situagdes sociais, convencer os outros, razdo pela qual se

designou de: Relagdes interpessoais.
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Efetuou-se a analise de consisténcia interna dos dois fatores que o estudo de

validade interna permitiu reconhecer, que se apresentam na tabela 10.

Alfa de

0

Fatores Cronbach N¢ itens
0.87 16

2 0.72 6

Tabela 10 - Valores de Alpha de Cronbach dos dois fatores.

Como se analisa, o primeiro fator apresenta um indice de fidelidade muito

proximo do excelente (alfa de Cronbach=0,87), também explicado porque tem um maior

numero de questdes. O segundo fator é razoavel (alfa de Cronbach=0,72). Os dois fatores

apresentam fidelidade adequada.

Analisou-se de seguida os itens para os fatores 1 e 2, a média, a correlacdo

corrigida entre o item e o total da subescala e as altera¢des produzidas no valor de alfa, se

o item fosse eliminado, que se apresenta na tabela 11 e 12, respetivamente.

Itens Média Desvio Correlagio Alfade
Padrdo deitem Cronbach se
total o item for
corrigida excluido
EL1 Estabeleco metas especificas para o meu 5,83 1,14 0,53 0,86
proprio desempenho
EL2  Eufago questdo de acompanhar o que estou a 6,06 0,87 0,61 0,86
fazer bem no trabalho
EL3  Eutrabalho em direcdao a metas especificas que 5,83 1,02 0,68 0,86
estabeleci para mim préprio
EL4  Eu visualizo-me com sucesso ao realizar uma 5,33 1,21 0,64 0,86
tarefa antes de fazé-la
EL5  Asvezes, imagino um desempenho bem- 5,64 1,12 0,63 0,86
sucedido antes de realmente executar uma
tarefa
EL6 Quando completo uma tarefa com sucesso, 5,18 1,57 0,52 0,86
muitas vezes eu recompenso-me com algo que
eu gosto
EL7  Asvezes falo comigo mesmo para trabalharem 5,83 1,28 0,45 0,87

situages dificeis
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EL9  Eu penso nas minhas préprias crencas e 5,63 1,03 0,49 0,86
suposicées sempre que encontro uma situacao
dificil
EI3 Sinto orgulho do meu corpo 4,96 1,32 0,47 0,87
EI5 A minha familia geralmente é paciente comigo 6,21 0,91 0,53 0,86
EI6  Acho que consigo lidar com qualquer situacao 6,08 0,93 0,36 0,87
EI7 Gosto de aprender coisas novas 6,47 0,69 0,46 0,87
EI9 Sou lider na minha organizagdo 5,23 1,44 0,48 0,87
EC4 As minhas conversas sdo caracterizadas por 5,16 1,02 0,33 0,87
mudangas suaves de um tépico para outro
EC5 Eu encarrego-me das conversas que estou a 5,33 1,05 0,43 0,87
negociar sobre os tépicos de que falamos
EC8 Eu posso persuadir os outros com a minha 6,11 0,94 0,68 0,86

posi¢cao

Tabela 11 — Analise da consisténcia interna dos itens da subescala F1 (alfa=0.87)

Analisando a correlacdo dos itens com o total (homogeneidade da subescala),

verificou-se que todos estdo acima do nivel minimo de 0,20, segundo Almeida e Freire

(2000), cit. Ferreira (2011). Todos os coeficientes oscilaram entre 0.33 e 0.68 na sua

correlagdo com o total, ndo havendo necessidade de eliminacdo de itens, uma vez que ndo

contribuiria para aumentar o indice de fidelidade interna da subescala.

Analisando a tabela 12, verifica-se que existem boas correlagGes entre o item e o

total, variando entre 0.36 e 0.56. A eliminagao de qualquer um dos itens nao traria

beneficios a fidelidade interna da escala, todos se conservaram.

Itens Média Desvio Correlaga Alfade
Padrao odeitem Cronbach
total se o item
corrigida for excluido
El 2R Sinto-me nervoso a maior parte do tempo 4,59 1,64 0,56 0,64
El4R Acho que outras pessoas simplesmente ndo 4,99 1,53 0,46 0,67
gostam de mim
EI8R Temo algo constantemente 4,14 1,62 0,36 0,70
EC1 Eu estou confortdvel em situagdes sociais 5,53 1,02 0,37 0,70
EC3R Eusinto-me inseguro em grupos de 3,66 1,63 0,51 0,65
desconhecidos
EC9R Eutenho dificuldade em convencer os outrosa 4,41 1,43 0,43 0,68
fazer o que eu quero que eles fagam

Tabela 12 - Andlise da consisténcia interna dos itens da subescala F2 (alfa=0.71)
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De seguida, analisou-se a andlise descritiva dos dois fatores, conforme tabela 13.

Desvio
Fatores Média Minimo Maximo  Padrdo N de itens
F1 5,680 4,958 6,467 0,65121 16
F2 4,553 3,658 5,525 0,95803 6

Tabela 13 — Analise descritivas dos fatores das dimensoes

O fator 1, composto por 16 itens, verifica-se que o minimo é de 4.9 e o valor

maximo de 6.46, com uma média de 5.68 pontos. O fator 2, composto por 6 itens apresenta

uma média de 4.55 pontos, oscilando entre 3.65 e 5.25.

Relativamente a escala inicial composta por 52 itens, organizados segundo uma

estrutura de 7 fatores, a escala definitiva contem 22 itens, distribuidos por 2 dimensdes,

tendo sido eliminados 30 itens com propriedades métricas menos apropriadas. A tabela 14

mostra a estrutura da versao final da escala.

Dimensao: Lideranga

EL1 Estabeleco metas especificas para o meu préprio desempenho

EL2 Eu fago questdo de acompanhar o que estou a fazer bem no trabalho

EL3  Eutrabalho em direcao a metas especificas que estabeleci para mim

EL4  Eu visualizo-me com sucesso ao realizar uma tarefa antes de fazé-la

EL5  Asvezes, imagino um desempenho bem-sucedido antes de realmente executar uma tarefa
EL6 Quando completo uma tarefa com sucesso, muitas vezes eu recompenso-me com algo que eu gosto
EL7  Asvezes falo comigo mesmo para trabalhar em situacdes dificeis

EL9 Eu penso nas minhas proprias crencas e suposi¢cdes sempre que encontro uma situagao dificil
EI3  Sinto orgulho do meu corpo

EI5 A minha familia geralmente é paciente comigo

EI6  Acho que consigo lidar com qualquer situagdo

EI7  Gosto de aprender coisas novas

EI9  Sou lider na minha organizacao

EC4 As minhas conversas sdo caracterizadas por mudangas suaves de um tépico para outro

EC5 Eu encarrego-me das conversas que estou a negociar sobre os topicos de que falamos

EC8 Eu posso persuadir os outros com a minha posicdo
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Dimensao: Relag¢des interpessoais

EI2R Sinto-me nervoso a maior parte do tempo

EI4R Acho que outras pessoas simplesmente ndo gostam de mim

EI8R Temo algo constantemente

EC1 Eu estou confortavel em situagdes sociais

EC3R Eu sinto-me inseguro em grupos de desconhecidos

EC9R Eu tenho dificuldade em convencer os outros a fazer o que eu quero que eles fagam

Tabela 14 - Estrutura da escala definitiva
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5. DISCUSSAO DOS DADOS

O presente estudo foca-se no conceito de marca pessoal e no desenvolvimento de
uma escala de medida. Existe muita literatura sobre o tema, em livros de desenvolvimento
pessoal e autoajuda, mas ndo de caracter cientifico, pelo que este estudo sera inovador
nesse ambito. A literatura sobre o tema é ampla e ndo concreta. Existem inUmeras
definicbes do tema, mas nada especificamente definido e justificado com estudos, pelo que
o objetivo do estudo foi o desenvolvimento e a validacdo de uma medida multidimensional
de marca pessoal através de um estudo multi-método, combinando investigagdao

qualitativa/exploratdria e quantitativa.

Neste capitulo ira proceder-se a discussao dos dados e dos resultados
apresentados na andlise dos mesmos, tendo em conta que o objetivo do estudo é
desenvolver um instrumento, sob a forma de escala de avaliagao, que medisse, de forma
adequada, a marca pessoal. Para isso, desenvolveu-se o instrumento, a validacdo fatorial e

analise da consisténcia interna.

Embora a dimensdo reduzida da amostra podera condicionar o estudo, pelo que
teria sido benéfico alargar o numero de sujeitos, sendo que ndo foi possivel, devido a
limitagdo de tempo util para a recolha de dados. Segundo Martinez e Ferreira (2010) cit. In
Ferreira (2011), a dimensdo reduzida da amostra ndo inviabiliza o estudo (n=50 muito
pobre, n=100 pobre, n=200 razoavel, n=300 bom, e n=500 muito bom), sendo que o estudo

contou com uma amostra de 120 sujeitos.

A andlise estatistica e a validagao fatorial forneceram uma versao definitiva de
uma escala composta por 22 itens distribuidos por duas dimensdes: i) “Lideranga” e ii)
relacOes interpessoais. Estas dimensdes vao de acordo com a revisdo tedrica da construcgdo
da escala e apresentam propriedades psicométricas adequadas (i.e., Alfa de Cronbach

<0.70).
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5.1. Dimensées da escala e interpretagao dos resultados

A interpretacao das dimensdes teve como fundamento a revisdo tedrica do tema,

para analisar o conteudo e justificar os itens apresentados.

5.1.1. Auto Lideranga

Esta dimensdo foi a obteve maior consisténcia interna, por englobar um maior
numero de questdes. Os temas que a compdem sdo variados, sendo um desafio para a sua
denominagao. Apds analise e observagdo sobre o conteudo, foi encontrada uma relagao

entre os itens e um fio condutor na dimensgo.

Tascin (2005) refere que o marketing pessoal é uma vantagem competitiva no
mercado profissional, valorizando a aparéncia (a imagem), o conteudo (competéncias e
valores), a comunicacdo verbal e ndo-verbal, sendo que a dimensdo lideranca esta
relacionada com estes trés pontos.

A definicdo de objetivos préprios, como estabelecer metas especificas para o
proprio desempenho e trabalhar em direcdo a metas especificas que estabelece, a
visualizacdo de desempenho bem-sucedido, a auto recompensa, a auto-observagdo, a
avaliagdo crengas e suposigdes, sao itens que definem a lideranga, sendo este um fator
apontado por diferentes fontes na literatura (Manz, 1986, Neck & Houghton, 2006; Neck &
Manz, 2010 cit. in Houghton, Dawley e Diliello 2012), com o objetivo de melhorar o
desempenho do individuo, através de um processo de autoavaliagdo comportamental e
cognitiva, através da influéncia e motivacdo pessoal essenciais através de comportamentos
positivos, assim como a imagem corporal (sentir orgulho no corpo), dominar e lidar com
situacGes diversas, gostar de aprender coisas novas, ser lider na organizacdo, sdo itens que
dizem respeito a imagem, pelo que de acordo com os autores a imagem deve ser medida
em varios dominios (Coombs (1981) cit in Petersen et al. 1984). Ser lider também é saber
comunicar, gerir a interacdo, através da capacidade do individuo de lidar com rotinas
diarias na conversacdo que inclui competéncias como negociacao (Ruben, 1976, Wiemann,
1977, cit in 1977 cit. in Rubin & Martin, 1994) e da persuasdo (controlo do ambiente), que

envolve a capacidade de lidar com conflitos e resolver problemas num ambiente de
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cooperac¢do, numa negociacdo onde todos os intervenientes ganham. Arruda (2009) indica
gue a consisténcia, pela persisténcia na comunicacdo e a constancia, mantendo a
visibilidade (imagem) é importante para uma marca pessoal forte. Usar a marca pessoal

torna o individuo mais ético, motivado e com capacidade de lideranca.

O conceito de marca pessoal refere que os individuos podem alcangar o sucesso
num processo de autogestdo (Carnegie, 1981). De acordo com esta dimensdo que agrega
os trés temas (lideranca, imagem e comunicac¢do), numa perspetiva do “eu”, passou-se a
designar “auto lideranca”. A liderancga tende a criar o “top of mind”, quando alguém pensa
numa oportunidade, colocando o individuo no topo da lista, e um maior reconhecimento.
Todos os individuos tém uma marca pessoal, que deve ser um sinal de distingdo e de

diferenciagao.

5.1.2. Relagdes interpessoais

As questOes que refletiram a relagdo com os outros foram itens relativos a imagem
(relacionamentos préximos) e relativos a comunicagdo: tranquilidade social (conforto em
situacBGes sociais e seguranca em grupos de desconhecidos) e controlo do ambiente
(convencer os outros a fazer o que quer que eles facam), que vai de encontro a literatura,
representando uma nova forma de relacionamento entre o individuo e a sociedade, sendo
uma necessidade de apreensdo nas iteragdes socais didrias e o esforco feito pelos
individuos para criar consciéncia e visibilidade da sua personalidade para um publico-alvo,
gue lhe permita destacar-se da multiddo e atingir o sucesso (Khedher, 2015, Labrecque et

al., 2011, e Rampersad, 2008).

Atribui-se a designacao de “relagcOes interpessoais” a esta dimensdo, uma vez que
a literatura sustenta este tema. A marca pessoal é composta pela identidade,
posicionamento e imagem, sendo este Ultimo ponto a resposta as perceces dos outros e
a reputacdo da mesma (Urbanova & Slind, 2006). Segundo Philbrick (2015) a marca pessoal
identifica, clarifica e comunica quem é o individuo para o mundo, e Khedher (2010) indica
gue a gestdao da marca pessoal deve ser atrativa para um publico e indica o grau de

desenvolvimento da sua imagem profissional. A marca pessoal € um processo estratégico
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gue envolve a criacdo de uma imagem externa do individuo como um projeto de negdcio,
a percecao dos outros e a gestdo da percecdo, de forma a atingir os objetivos do individuo
(Montoya, 2002).

A marca pessoal é um reflexo daquilo que o individuo é, dos seus valores, da
percecdo que os outros tém sobre o mesmo. Uma marca sé obtém sucesso se for
inesquecivel, percetivel e com valor para o préprio e para os outros.

O controlo do ambiente através da comunicagao é uma habilidade de alcangar
objetivos e satisfazer necessidades, que envolve a capacidade de lidar com conflitos e de
resolver problemas num ambiente de cooperacdo, numa base de negociacdo win-win e a
habilidade de ganhar a confianca dos outros.

As relagGes interpessoais estimulam as percec¢ées sobre os valores, qualidades, diz
aos outros quem é, o que faz, o que o diferencia, como pode criar valor, o que podem

esperar de si, criando uma identidade para que as pessoas se lembrem de si.

5.1.3. Limitagdes do estudo

Esta investigacdo apresenta algumas limitagcbes. O tamanho da amostra foi
reduzido face ao ideal para esse tipo de investigacdes e pode ter condicionado o estudo,
pelo que teria sido importante alargar o nimero de sujeitos, mas tal ndo foi possivel, devido

a limitagao de tempo util para a recolha de dados.

Outra limitacdo ao estudo é a varidncia explicada, em que apenas é explicada
34.73% da variancia total, um valor relativamente baixo para que seja validada a

generalizacdo da investigacdo (Ferreira, 2011).

A confiabilidade das escalas é baixa, uma vez que o Unico valor que esta acima de
0.70 é apenas a lideranca (0.83), seguido da comunicacdo (0.67), encontrando-se todos os

restantes valores abaixo.

A revisdo técnica de textos é muito importante, porque a traducao de escalas de
uma lingua estrangeira para a lingua portuguesa pode originar alguns erros, como tal
deveria ter sido criado um alinhamento das escalas, de modo a corrigir erros ortograficos

e de concordancias verbais, mas devido a limitacdo do tempo entre a pesquisa e a recolha
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de dados, foi efetuado um questionadrio piloto, recolhendo as opinides e comentarios de

uma amostra de individuos peritos em marketing.

O fato de ndo ter efetuado entrevistas com pessoas de diferentes areas, sugerindo
diferentes perspetivas, como por exemplo psicdlogos, atores, artistas, arquitetos, autores,
treinadores, profissionais em prestacdo de servicos pessoais: gindsios, saldes e
profissionais em venda de produtos, como livrarias, lojas gourmet, pode ter sido um fator
redutor na validacdo das dimensdes, jd que segundo Montoya (2008), estas sdo as

categorias de profissionais que necessitam de marketing pessoal.
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6. INVESTIGAGCAO FUTURA

Para uma investigacdo futura, seria importante validar uma amostra de maior
dimensao e agrupar por formagao escolar, faixa etaria e vencimento mensal, recorrendo a
validacdo pela anadlise fatorial. Diferentes grupos podem corresponder a respostas
diferentes, pelo que a validacdo da escala possa estar condicionada por esses fatores de

caraterizacdo da amostra.

Prever um estudo que inclua a criacdo de itens proprios em vez da utilizacdo de

escalas validadas, de modo a ser mais objetivo e definido nas dimensdes a validar.

Aideiainicial do estudo contemplava a correlagdo da marca pessoal com o sucesso
profissional e pretendia perceber o seu impacto, mas tal ndo foi possivel investigar, porisso
sugere-se a analise das consequéncias positivas da marca pessoal no emprego, sucesso

profissional, bem-estar, felicidade, entre outras.
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7. CONCLUSAO

Esta investigacdo teve como objetivo a construcdo e validacdo de uma escala de
marca pessoal. A construgao deste estudo partiu da revisao da literatura, recurso a
entrevistas com peritos na area, na recolha de dados de uma amostra da populacdo e na

operacionalizagdo das dimensdes.

O objetivo do estudo foi desenvolver e validar uma medida multidimensional de
marca pessoal através de um estudo multi-método, combinando investigacdo
qualitativa/exploratéria e quantitativa. Inicialmente, foi elaborada uma analise qualitativa,
através de entrevistas semiestruturadas a peritos na area, com base na revisao da
literatura, depois realizou-se a validagdao das dimensdes da escala de marketing pessoal
através de metodologia quantitativa, através de um questionario divulgado online. Por fim,
investigou-se a estrutura relacional das dimensdes propostas, através da Andlise Fatorial

Exploratéria.

A marca pessoal € um tema muito vasto e diz respeito ao individuo, é um conceito
pessoal e ndo se obteve a generalizacdo do tema, pelo que é um desafio, talvez por essa
razdao ndo existam estudos recentes na area. Os resultados revelaram duas dimensdes
denominadas de “auto lideranca”, que agrega os trés temas (lideranca, imagem e
comunicagao), numa perspetiva do “eu” e as “relagbes interpessoais”, representando uma
nova forma de relacionamento entre o individuo e a sociedade, no esforco feito pelos
individuos para criar consciéncia e visibilidade da sua personalidade para um publico-alvo,

gue lhe permita destacar-se da multiddo e atingir o sucesso.

Carnegie (1981) sugere que os individuos podem alcangar o sucesso num processo
de autogestdo e o marketing pessoal € uma vantagem competitiva no mercado profissional,
valorizando a aparéncia (a imagem), o conteudo (competéncias e valores), a comunicagdo

verbal e ndo-verbal.

Susana Damaso 58



ﬁ g(l:-ll-:-lol\il)liRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
Todos os individuos possuem uma marca pessoal, que deve ser um sinal de
distincdo, de diferenciacdo e de reconhecimento, pelo que a lideranca tende a criar o “top

of mind”, colocando o individuo no topo da lista.

As relagBes interpessoais permitem transmitir ao outro quem é, ser percecionado
sobre os seus valores e qualidades, criando valor e permitindo que os outros mantenham

0 seu nome, a sua identidade, a sua marca no topo da lista, provocando a diferenciacao.

A marca pessoal é um reflexo daquilo que o individuo é e da percecdo que os
outros tém sobre o mesmo e sé obtém sucesso se for inesquecivel, percetivel e com valor

para o proprio e para os outros.

Uma boa marca pessoal permite que o individuo se evidencie, possua e demonstre

confianca, credibilidade e carisma pessoal.
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9.1. ANEXO 1 - Lista de 52 itens propostos para medir a marca pessoal

Itens
Escala Adaptado de
EE1 Se tiver de trabalhar em casa, comeco imediatamente. Especializacao Decision-
. . . related state-
EE2 Quando tenho duas coisas que gostaria de fazer e posso fazer apenas uma, eu decido entre elas versus
rapidamente .
action-
EE3 Quando eu realmente quero terminar uma tarefa longa numa tarde, posso realmente concentrar-me orientation
na tarefa scale, Kuhl’s,
o o (1985) cit. in
EE4 Quando tenho que completar uma tarefa dificil, eu posso concentrar-me nas partes individuais da Bagozzi
tarefa Baumgartner
EE5 Quando temo perder o interesse durante um trabalho aborrecido, comego nas partes mais faceis e Yi(1992)
EE6 Quando é absolutamente necessario que eu execute uma tarefa desagraddvel, eu termino o mais
depressa possivel
EE7 Quando eu sei que algo tem que ser feito logo, eu penso sempre em como seria bom se eu ja tivesse
terminado
EE8 Quando ndo tenho nada de especial para fazer e estou entediado, as vezes penso no que posso fazer
EE9 Quando tenho dificuldade em comegar um problema dificil, penso em como posso resolver o problema de uma forma
bastante agradavel
EE10 Quando tenho que resolver um problema dificil, penso qual o caminho que seria melhor tentar primeiro
EL1 Estabeleco metas especificas para o meu proprio desempenho (definicdo de objetivos préprios). Lideranca The
N N abbreviated
EL2 Eu faco questdo de acompanhar o que estou a fazer bem no trabalho (auto-observacéo). self-
EL3 Eu trabalho em dire¢do a metas especificas que estabeleci para mim (definicdo de objetivos préprios). leadership

questionnair
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S . . L . e ASLQ),
EL4 Eu visualizo-me com sucesso ao realizar uma tarefa antes de fazé-la (visualizar o desempenho bem sucedido). Hough(ton O;)t
EL5 As vezes, imagino um desempenho bem-sucedido antes de realmente executar uma tarefa (visualizacdo de al. (2012)
desempenho).
EL6 Quando completo uma tarefa com sucesso, muitas vezes eu recompenso-me com algo que eu gosto (auto-recompensa).
EL7 As vezes falo comigo mesmo para trabalhar em situac8es dificeis (avaliar crengas e suposicdes).
EL8 Tento avaliar mentalmente as minhas prdprias crengas sobre situagcdes com as quais estou a ter problemas (conversa
interna).
EL9 Eu penso nas minhas prdprias crengas e suposicoes sempre que encontro uma situacdo dificil (avaliar crencas e
suposicées).
Como as seguintes afirmacdes descrevem a sua personalidade? Personalidade Big Five
EPERS1 £ g Inventory-10
... Ereservado (BFI-10),
EPERS5 ... tem poucos interesses artisticos Rammstedt,
. . » B. & John, O.
EPERS6 ... @ extrovertido, sociavel (2007)
EPERS10 ... tem uma imaginacdo ativa
EUD1 Quanto mais as pessoas me conhecem, mais reconhecem minhas caracteristicas especiais Unicidade ePersonal
. . Distingdo Sense of|
EUD2 Sinto-me unico .
Uniqueness
EUD3 Ndo consigo pensar em muitas caracteristicas especiais que me distinguem das outras pessoas Scale (PSU),
Simsek, 0. &

EUD4 Acho que as caracteristicas que me constituem s3o diferentes das outras pessoas Yalincetin B.,

EUDS Eu sinto que algumas das minhas caracteristicas sdo completamente Unicas (2010)

Ell Impulso de Controlo (mantenho um temperamento equilibrado a maior parte do tempo) Imagem SIQYA Scale
. . . Descriptions

EI2 Tom emocional (sinto-me nervoso a maior parte do tempo) and

EI3 Imagem corporal (sinto orgulho do meu corpo) Reliabilities,
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Anne et al.,

El4 Relacionamentos proximos (acho que outras pessoas simplesmente ndo gostam de mim) (1984)
EIS Relacionamentos Familiares (a minha familia geralmente é paciente comigo)
El6 Dominio e lidar com (acho que consigo lidar com qualquer situacdo)
EI7 Objetivos Vocacional-Educacionais (gosto de aprender coisas novas)
EI8 Psicopatologia (temo algo constantemente)
EI9 Ajuste Superior (sou lider na minha organizacéo)
EPE1 Propésitos de longo prazo motivam-me a superar as dificuldades do dia a dia. Persisténcia Persistence
EPE2 Quando eu decido fazer algo, ndo desisto até que alcancar o objetivo. (S:f)ar:se'éantin,
EPE3 Mesmo que isso ndo seja importante, continuo a pensar em objetivos pessoais que eu tive que desistir. T., , Holman
EPE4 Eu proponho a realizacdo dos projetos nos quais acredito. ﬁ:l?zlc-l)gjlt;oté,
EPES Continuo com uma tarefa dificil mesmo quando os outros ja desistiram.
EPE6 E dificil separar-me de um projeto importante do qual desisti favor dos outros.

Tranquilidade Social Comunicagao Interpersonal

EC1 Eu estou confortavel em situagdes sociais
EC2 Eu sinto-me tranquilo em reunides de grupos pequenos
EC3 Eu sinto-me inseguro em grupos de desconhecidos

Gestdo de Interacdo

EC4 As minhas conversas sao caracterizadas por mudancas suaves de um tdpico para outro
EC5 Eu encarrego-me das conversas que estou a negociar sobre os tépicos de que falamos
EC6 Em conversas com amigos, percebo ndo sé o que dizem, mas também o que nao dizem

Controle ambiental
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EC7 Eu cumpro minhas metas de comunicagdo
EC8 Eu posso persuadir os outros com a minha posicao
EC9 Eu tenho dificuldade em convencer os outros a fazer o que eu quero que eles fagam
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9.2. ANEXO 2 - ENTREVISTA (GUIAO)
1. O que é para si a marca pessoal?

Pretendo medir as dimensdes da marca pessoal, de acordo com Montoya e

Rampersad.

2. Estes dois autores definem 8 caracteristicas da marca pessoal:
Especializagdo, Capacidade de liderar, Personalidade, Distingao,
Visibilidade, Unicidade, Persisténcia e Boa vontade. Concorda? Acha que

sao representativas? Acha que esta em falta alguma?
Concorda com as defini¢des de cada dimensdo que descrevo a seguir?

3. Especializagao é ter uma visdo estratégica na vida pessoal e profissional,
focar no desenvolvimento de uma competéncia especifica, ser unico e
diferente, ser uma pessoa focada nas competéncias, ter uma visdo
estratégica da vida;

4. Capacidade de liderar — capacidade de influenciar os outros, de inspirar,
reconhecer a sua influéncia, ter poder sobre as decisbes das outras
pessoas;

5. Personalidade — ser uma pessoa real e auténtica, tomar e assumir riscos,
ser uma pessoa positiva, ser auténtico, ser uma pessoa fidvel, em que os
outros podem confiar e estabelecer relagdes com os outros facilmente;

6. Distingdo: distinguir-se dos outros na vida pessoal e na vida profissional,
as pessoas tendem a falar sobre a pessoa, ter uma opinido formada sobre
os temas em geral;

7. Visibilidade - utiliza o perfil do linkedin para desenvolver a sua area
profissional, utiliza o perfil do facebook para mostrar as suas
competéncias, atualiza com frequéncia o perfil nas redes sociais, aproveita

as oportunidades que surgem;
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8. Unicidade - vive a vida profissional de acordo com a vida pessoal, vive em
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harmonia, sente-se em harmonia com a vida profissional e vida pessoal, é
equilibrado na tomada de decisao;

Persisténcia, acreditar em si, ser paciente, ter uma linha orientadora que
o define, ndo desiste facilmente, € uma pessoa dedicada, planeia as

atividades, ser persistente e ser uma pessoa trabalhadora;

. Boa vontade, é uma pessoa tolerante, transparente, pessoa dedicada, faz

as coisas com entrega, € uma pessoa disponivel, uma pessoa com boa

vontade.

70



ﬁ EE:O%%RKET[NG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITES
9.3. ANEXO 3 - QUESTIONARIO
Marca_Pessoal
Q107 Bem vind@! Sou Susana Damaso, aluna de Mestrado em Gestdo de

Marketing no IPAM Lisboa.

Sou Engenheira Civil e em 2017, ingressei um novo desafio académico, de modo a
desenvolver competéncias noutras areas e por acreditar que o Marketing esta

presente em todas as dreas da vida profissional e pessoal.

Considero que a Marca Pessoal é uma ferramenta muito importante nos dias de
hoje e por esse motivo pretendo, com o seu apoio, criar uma base cientifica,
através da criacdo de uma escala, que permita quantificar as suas dimensoes.
As suas respostas sao muito importantes para o estudo! Conto consigo!

Susana Damaso

susana.damaso@gmail.com
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Q108 Desde ja agradeco a sua participacao neste estudo sobre Marca Pessoal!

Pense em si quando responder as questdes. Ndo existem respostas certas ou erradas,

apenas pretendo a sua opinido pessoal.
Toda a informacdo serd mantida confidencial.
As suas respostas sdo muito importantes para validar o estudo.

Para continuar, clique nos botdes abaixo
Li e aceito participar (4)

Q20 Todos os individuos tém uma marca pessoal, caso tenham conhecimento ou
ndo. A marca pessoal identifica, clarifica e comunica quem é a pessoa para o
mundo, seja no contexto de trabalho ou académico. A marca pessoal é constituida
por diferentes dimensdes. Indique o seu grau de concordancia com as dimensdes

gue constituem o conceito de marca pessoal:
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Concord Nem
Concordo concor  Discordo . Discordo
° Concor parcialme donem parcialme Discor totalmen
totalmen  do (6) nte (5) discord nte (3) do (2) te (1)
te (7)
o (4)
Especializ
acao (1)
Capacidad

e de liderar (2)

Personali
dade (3)

Unicidade
e Distingdo (4)

Imagem
(5)

Persisténc
ia (6)

Comunica
¢do (7)

Q111 Responda a pensar em Si, no seu modo de estar, de viver e de ser.

EL1 Estabeleco metas especificas para o meu préprio desempenho (definicdo de

objetivos proprios).

Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)
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EL2 Eu fago questdo de acompanhar o que estou a fazer bem no trabalho (auto-

observacdo).
Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)

EL3 Eu trabalho em direcdo a metas especificas que estabeleci para mim préprio

(definicdo de objetivos préprios).

Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)

EL4 Eu visualizo-me com sucesso realizando uma tarefa antes de fazé-lo

(visualizar o desempenho bem sucedido).

Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)

EL5 As vezes, imagino na minha mente um desempenho bem-sucedido antes

de realmente executar uma tarefa (visualizagdo de desempenho).

Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)
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EL6 Quando completo uma tarefa com sucesso, muitas vezes eu recompenso-

me com algo que eu gosto (auto-recompensa).

Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)

EL7 Asvezes falo comigo mesmo (em voz alta ou na minha cabeca) para trabalhar

em situacgGes dificeis (avaliar crencgas e suposicoes).

Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)

EL8 Tento avaliar mentalmente as minhas préprias crencgas sobre situagdes com

as quais estou a ter problemas (conversa interna).

Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)
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EL9 Eu penso nas minhas proprias crencas e suposicdes sempre que encontro

uma situacdo dificil (avaliar crengas e suposicoes)

Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)

EUD1 Quanto mais as pessoas me conhecem, mais reconhecem minhas

caracteristicas especiais

Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)

EUD2 Sinto-me Unico

Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)
EUD3 Ndo consigo pensar em muitas caracteristicas especiais que me

distinguem das outras pessoas

Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)
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EUD4 Acho que as caracteristicas que me constituem sao diferentes das outras

pessoas
Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)

EUD5 Eu sinto que algumas das minhas caracteristicas sdo completamente

Unicas
Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)

ElI1  Impulso de Controlo (mantenho um temperamento equilibrado a maior

parte do tempo)

Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)

EI2 Tom emocional (sinto-me nervoso a maior parte do tempo)

Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)
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EI3 Imagem corporal (sinto orgulho do meu corpo)

Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)

El4 Relacionamentos préximos (acho que outras pessoas simplesmente ndo

gostam de mim)

Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)

EI5 Relacionamentos Familiares (a minha familia geralmente é paciente comigo)

Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)

ElI6 Dominio e lidar com (acho que consigo lidar com qualquer situacao)

Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)
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EI7 Objetivos Vocacional-Educacionais (gosto de aprender coisas novas)

Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)

EI8 Psicopatologia (temo algo constantemente)

Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)

EI9 Ajuste Superior (sou lider na minha organizacao)

Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)

EP1 Propdsitos de longo prazo motivam-me a superar as dificuldades do dia a

dia.
Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)
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EP2 Quando eu decido fazer algo, sou como um bulldog: ndo desisto até que

alcancar o obijetivo.

Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)

EP3 Mesmo que isso ndo seja importante, continuo a pensar em objetivos

pessoais que eu tive que desistir.

Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)

EP4 Eu proponho a realizacdo dos projetos nos quais acredito.

Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)

EP5 Continuo com uma tarefa dificil mesmo quando os outros ja desistiram.

Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)
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EP6 E dificil separar-me de um projeto importante do qual desisti favor dos

outros.
Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)

EC1 Eu estou confortavel em situacgdes sociais

Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)

EC2 Eusinto-me relaxado em reunides de grupos pequenos

Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)

EC3 Eusinto-me inseguro em grupos de desconhecidos

Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)
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EC4 Asminhas conversas sdo caracterizadas por mudancas suaves de um tépico

para outro
Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)

EC5 Eu encarrego-me das conversas que estou a negociar sobre os tdpicos de

gue falamos
Concordo Concordo Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)

discordo

(4)

EC6 Em conversas com amigos, percebo ndo sé o que dizem, mas também o

gue ndo dizem

Concordo Concordo Concordo Nem Discordo Discordo Discordo

totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente

(7) (5) nem (3) (1)
discordo

(4)

EC7 Eu posso persuadir os outros com a minha posigao

Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)
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EC8 Eu proponho a realizacdo dos projetos nos quais acredito.

Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)

EC8 Eu proponho a realizacdo dos projetos nos quais acredito.

Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)

EC9 Eu tenho dificuldade em convencer os outros a fazer o que eu quero que

eles fagam
Concordo Concordo  Concordo Nem Discordo Discordo Discordo
totalmente (6) parcialmente concordo parcialmente (2) totalmente
(7) (5) nem (3) (1)
discordo
(4)

EP Indique o grau de concordancia com as afirmacdes acerca de si:
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N
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Concordo Concordo
Concord

totalment parcialment
o(9)

e (8) e (10)

sou

reservado

(1)

sou
geralmente
confiante

(11)

Tendo a ser
preguicoso

(12)

sou
descontraid
o, lida bem
com o stress

(13)

tenho
poucos
interesses
artisticos

(14)

Susana Damaso

Nem

concord  Discordo

o nem parcialment
discordo e (12)

(11)

Discord

o (13)

Discordo
totalment

e (14)
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sou
extrovertido
, sociavel

(15)

tendo a
encontrar a
falha nos

outros (16)

faco um
trabalho

perfeito (17)

fico nervoso
facilmente

(18)

tem uma
imaginac¢ao

ativa (19)

Q112 Responda a pensar em Si, no seu modo de agir.
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EE4 Quando tenho que completar uma tarefa dificil, eu posso concentrar-me nas

partes individuais da tarefa
Concordo (2)

Discordo (1)

EE5 Quando temo perder o interesse durante um trabalho aborrecido, comego

nas partes mais faceis
Concordo (2)

Discordo (1)

EE6 Quando é absolutamente necessario que eu execute uma tarefa

desagradavel, eu termino 0 mais depressa possivel
Concordo (2)

Discordo (1)

EE7 Quando eu sei que algo tem que ser feito logo, eu penso sempre em como

seria bom se eu ja tivesse terminado
Concordo (2)

Discordo (1)
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EE8 Quando ndo tenho nada de especial para fazer e estou entediado, as vezes

penso no que posso fazer
Concordo (2)

Discordo (1)

EE9 Quando tenho dificuldade em comecar um problema dificil, penso em como

posso resolver o problema de uma forma bastante agradavel
Concordo (2)

Discordo (1)

Qll A esta questdo respondo discordo
Concordo (43)
Discordo (44)
EE10 Quando tenho que resolver um problema dificil, penso qual o caminho que
seria melhor tentar primeiro
Concordo (2)

Discordo (1)
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EE3 Quando eu realmente quero terminar uma tarefa longa numa tarde, posso

realmente concentrar-me na tarefa
Concordo (2)

Discordo (1)

EE1 Se tiver de trabalhar em casa, comeco imediatamente.
Concordo (2)
Discordo (1)
EE2 Quando tenho duas coisas que gostaria de fazer e posso fazer apenas uma,
eu decido entre elas rapidamente
Concordo (2)
Discordo (1)

Q55 Estd prestes a terminar este inquérito. Por favor faculte-nos alguns dados

sobre Si.

Toda a informacgdo sera mantida confidencial.
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Masculino (1)

Feminino (2)

Q48 Idade

Menos de 18 (1)

18-24 (2)

25-34 (3)

35-44 (4)

45 - 54 (5)

55-64 (6)

65-74 (7)

75 -84 (8)

85 ou mais (9)

Susana Damaso
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Q54 Em que pais reside atualmente?
V Afeganistdo (1) ... Zimbabué (260)

Q113 Em que distrito reside atualmente?

V Viana do Castelo (1) ... Outro (19)

Q49 Estado civil
Solteiro (1)
Casado (2)

Unido de Facto (3)
Viavo (4)
Divorciado (5)

Outro (6)

Susana Damaso
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Q50 Qual a sua formagado escolar?
Ensino basico (1)
Ensino primario (2)
Ensino secundario (3)
Licenciatura (4)
Mestrado (5)
Doutoramento (6)

Outro (7)

Q51 Qual a sua situacdo de trabalho?
Trabalho, por conta de outrém (1)
Trabalho, por conta propria (2)
N3o trabalho, reformado(a) (3)
N3o trabalho, por invalidez (4)
Nao trabalho, dispensa tempordria de trabalho (5)
N&o estudo, nem trabalho (6)
Estudo e trabalho (7)

N3o trabalho, estudo (8)

Susana Damaso
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N3o trabalho (9)

Prefiro ndo responder (10)

Q52 Qual o seu vencimento mensal?
Menos de 599€ (1)
Entre 600€ e 999€ (2)
Entre 1000€ e 1499€ (3)
Mais de 1500€ (4)

Prefiro ndo responder (5)

Q105 Muito Obrigada pelo seu tempo e pela

Susana Damaso

Susana Damaso

sua

disponibilidade!
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9.4. ANEXO 4- ENTREVISTAS

1. Género feminino; 46 anos; grau académico: doutoramento; entrevista

presencial realizada a 12.3.18

1. A marca pessoal é algo muito pessoal, que tem a ver com a identidade e
imagem pessoal que devem estar alinhados e ambos estdo muito préximos.
2. Concordo, mas faltam algumas dimensdes, tal como a imagem do individuo,
o eu, transmitido de uma marca pessoal, e que deve ser de agrado aos outros, com
caracteristicas interessantes, deve ser semelhante a marca de uma empresa. A
unidade, o alinhamento entre a imagem e a identidade, que é uma extensdo da
pessoa, em que alguns parametros podem ser alterados; a comunicagdo, que

podera falar com o professor Anténio Sacavém.

A influéncia cultural, o portugués é mais introvertido, enquanto o americano é
mais social. Os Americanos tém disciplinas de comunicacdo, que os ajudam a

comunicar, a serem lideres.
3.Sim, é uniqueness.
4. Falta Orientar;

5. Na personalidade temos a Teoria Big Five, as 5 caracteristicas que sdo inatas,

introvertidos, extrovertidos.

6. Como os outros me vém a mim? Quais as acdes que tomo? O que fago para me

tornar mais visivel?

Existe um livro de escalas, adaptado que poderia ver. No fundo tem de criar uma

tabela com escalas e as suas dimensdes, produzindo um padrao.

Tem de orientar o posicionamento na sua dissertacdo. Porqué? Justifique o

porqué de escolher o autor.

Susana Damaso 93



SCHOOL

Q THE MARKETING

1IPAM

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

2. Género masculino; 40 anos; grau académico: doutoramento; entrevista

presencial realizada a 12.3.18

1.

o v &~ W

9.

10.

A marca pessoal é a analogia entre marcas de grande consumo, onde existem
vinculos, onde se criam. As coisas que nds fazemos levam a uma percecao, a
intencdo, onde a constru¢do da imagem é importante;

Esses artigos ja foram publicados ha algum tempo, tém mais de 10 anos, hoje
em dia existem mais itens para medir a marca pessoal, que causa impacto nos
dias de hoje. A Comunicacdo, a verbal e ndo verbal, a imagem, o suporte da
marca.

Concordo;

E importante identificar novos lideres;

Deve fazer as perguntas pela negativa;

O posicionamento, os pontos fortes versus os pontos fracos, o que as pessoas
gostariam que eu fosse, distingo-me em func¢do dos meus pontos fortes ou dos
meus pontos fracos;

Existem varios pontos de comunicacao;

Creio que pode perguntar se os meus melhores amigos sao os meus colegas
profissionais?

Pode acrescer nunca desisto;

Sim, penso sempre em 12 nos outros

3. Género feminino; 32 anos; grau académico: doutoramento; entrevista

telefonica realizada a 13.3.18

1.

Susana Damaso

A marca pessoal apareceu em 1997, por Tom Peters, € um termo holistico, que
diz respeito ao interior, as competéncias, enquanto o marketing pessoal diz
respeito ao exterior; depende do seu posicionamento, a sua imagem pessoal;
A marca pessoal vem do Eu para o exterior;

Boa vontade ndo é o termo correto, faz lembrar compaixdo, a palavra ndo esta

correta. Usar competéncias em vez de especial;
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Deve ter o conceito bem definido e fazer um filtro da definicao de dimensdes.
Concordo

Tomo e assumo riscos tem a ver com a lideranga; sou uma pessoa confiante;
A distincdo deve ser a nivel familiar, social, profissional; Nés temos varias
vidas, tem de ser mais especifica;

O facebook diz respeito ao social, a iteraccao, enquanto o linkedin diz respeito
as competéncias;

De acordo com? Os valores? Tenho duvidas. Tem de fazer perguntas mais
especificas;

O termo boa vontade ndo estd correto, faz lembrar compaixdo e nao é
verdade, ndo tem tanto a ver com a personalidade, mas com a identidade,
deve acrescentar os valores da pessoa, que tem a ver com autoconsciéncia que
€ uma projecdo; a imagem fisica que as pessoas projetam, as atitudes. A marca

pessoal é do eu para fora, para o mundo exterior;

4. Género feminino; grau académico: doutoramento; contacto via email a

13.03.2018

Quais os critérios da amostra?Que caracteristicas?

A técnica de recolha de dados é por entrevista? De que tipo?

Lideranga: Nesta parte, que é bastante sobre a minha area, ndao concordo em

absoluto com estas formulacGes. Mais vale ir buscar pequenos excertos de questionarios

ja cientificamente validados. Neste caso poderia usar a self-leadership questionnaire. Sao

apenas 9 itens.

Personalidade: N3do se avalia personalidade desta forma! Uma avaliacdo

personalistica ndo pode ser feita neste ambito e nem é permitida pelas ordens profissionais

de psicologos e médicos-psiquiatras. Estas perguntas ndo avaliam personalidade! O que diz

acima na definicdo dos autores é importante ser percebida como uma pessoa real, que

aceita riscos — ser falivel, ser positivo, ser auténtico e estabelecer ligacdes; ora...pode

perfeitamente encontrar 3 subs escalas sobre empatia, risk-taking, e positive orientation,

Susana Damaso
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optimism e afins, pois sdo estes os aspectos arguidos pelos autores da teoria acima sobre
marca pessoal! A personalidade é algo muitooooooo mais vasto e seria completamente
anti-etico usa-la assim. Tambem pode ir por uma breve escala de avaliacdo de

comunication /interpesonal relation skills que encontra muito facilmente.

Distingao: Nao compreendo bem aqui o conceito de distingao. Talvez no ingles
fosse mais perceptivel. Serd que eles querem dizer diferenciacdo? Estas perguntas ndo

estao nada adequadas...

Persisténcia: Ha escalas de persisténcia. Esta gradacdo lickert ndo me parece

adequada...e alias tem 8 pontos...

Boa vontade: Isto ndo é um construto psicoldgico. Boa vontade é senso comum e
ndo é escrita cientifica.Ninguém avalia boa vontade de ninguém.,O construto cientifico
mais aproximado talvez seja a tolerancia social...e encontra centenas se ndao milhares de

guestionarios sobre isso. Uma sub escala de empatia tb seria interessante.

5. Género feminino; 34 anos; grau académico: doutoramento; entrevista

telefdnica realizada a 19.3.18

1. Eu ndo sei muito de marca pessoal, mas espero ajuda-la. Tem a ver com a
marca do individuo, com a marca mais individual, criada por pessoas, os
proprios fundadores;

2. Sim, é Uniquess (Unica), € uma combinacdo de fatores;

6. Género feminino; entrevista telefonica realizada a 21.3.18

1. A marca pessoal é aquilo que as pessoas dizem de si quando sai da sala, deve
ser sustentado diariamente, deve-se viver a marca. Pensar nas marcas de
referéncia (por exemplo: apple), transmitem emocao, sentimentos, pensar em
nds proéprios e qual a imagem que queremos projectar, falar, comunicar,
consisténcia. Encontrar o que queremos.

2. Concordo. A atitude na capacidade, autolideranca, a forca de vontade, a
lideranca, a confianca; a imagem pessoal, deve ser coerente, vestir, andar,
estar;
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Sim deve haver um plano de agdo, objetivos e devem estar focados;
Falta a Autolideranca, o Eu;

Concordo

Concordo

Concordo

Concordo

Sim

Gratiddo, estar disponivel para ajudar os outros, dar, disponibilidade;

7. Género masculino; grau académico: doutoramento; entrevista telefénica

realizada a 22.03.18

1.

10.

A marca pessoal tem duas componentes: a consisténcia do propdsito e os
valores e como a pessoa faz a gestdo de impressdes: ser e parecer tém de estar
em equilibrio;

Existe um artigo de 97 da jennifer, que é importante. As competéncias:
desenvolver uma melhor marca comprometida em ser melhor, a autenticidade
(ser e parecer) é crucial. A imagem que é projetada de acordo com os valores,
deve haver sintonia, porque sendo nao é estavel.

Concordo;

Lideranga pessoal, automotivagao, a motivagao;

N3o é personalidade, mas autenticidade; A Personalidade de acordo com os
big five;

Comparacdo com ele proprio e ndo com os outros, distingdo entre os talentos
e paixao, a oportunidade;

Tem a ver com a integracao, autenticidade;

Ok;

Resiliéncia, ser positivo e dar;

Sim, a partilha;

Susana Damaso
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A marca pessoa é muita coisa, a imagem (impressdo), é igual a uma marca de

uma empresa, numa area de exceléncia, o propdsito de vida, os valores;

Todos sdo importantes, ndo percebe boa vontade; falta propédsito, a

identidade;

Ter foco é muito importante! Numa competéncia, numa area...
Sim, é uma consequéncia necessaria, ndo é das mais importantes;
Ok

N3o concordo, ndo é para ser reconhecida pelos outros;

Nao é obrigatdrio, ndo particularizar as redes sociais. O digital é importante,

mas ha quem tenha uma marca forte e ndo desenvolva as redes sociais;
Concordo a 100%.
Ok

Estd repetido entre as outras caracteristicas;

9. Género masculino; jornalista; entrevista telefénica realizada a 2.04.2018

1.Quando ndo comunicamos, os outros vao comunicar por nés, para dizer bem de

nods é melhor que sejam os outros a dizer, a Comunicagdo escrita e a exposicao fisica. 80%

que captamos é através da visdo (12 imagem), tem que se ter cuidado com a aparéncia e

voz, as ferramentas: voz, colocacdo, diccdo, tom, adequar mensagem ao publico,

proximidade na mensagem, a comunicacdo é inata (todos sabemos comunicar, até um

bebé), mas a arte de comunicar n3o é inata! E trabalhada! O melhor improviso é aquele

que é treinado!

Costumo dizer que carregamos os 3P’s as costas: a Pessoa (eu), a Personalidade

(parecemos) e a Personagem (o que queremos mostrar), existem sempre filtros e mascaras;

ter uma marca pessoal é encarnar a personagem!

A resiliéncia (a arte de falhar) depende da cultura. Os Americanos treinam o erro.

Susana Damaso
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Todos temos uma marca pessoal, mas depende da finalidade. As redes sociais
promovem a rede de amigos (a visibilidade). Dantes tinhamos 30 amigos, hoje em dia

temos 300. Todos os dias trabalhamos a nossa marca;

Os 3 objetivos do ser humano sdo Sobreviver, Ser Social e Ser Feliz!
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