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RESUMO

Teodoro, Kassia. Estudo sobre marketing pessoal dos académicos do curso de
administragcdo de empresas da UNESC por meio da utilizagdo das midias
sociais. 2016. 80 paginas. Monografia do Curso de Administracdo de Empresas da
Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

A presente monografia tem como objetivo identificar o marketing pessoal dos
académicos do curso de administracdo de empresas da UNESC por meio da
utilizacdo das midias sociais. A metodologia utilizada neste estudo envolve
pesquisas de campo e bibliograficas, sendo utilizado como instrumento de coleta de
dados um questionéario de 16 perguntas aplicadas com os universitarios do Curso de
Administracdo de Empresas, do periodo noturno da UNESC. Obtendo assim 141
questionérios validos. Os resultados obtidos através da analise de dados, permitiram
identificar o perfil do publico alvo, suas acdes em midias sociais e quais 0s niveis
atributos de marketing pessoal os académicos entrevistados possuiam e se
aplicavam em suas midias sociais. Os resultados alcancados trouxeram a
confirmacgédo de que os académicos entrevistados do Curso de Administragdo da
UNESC do periodo noturno necessitam usar mais seus atributos de marketing
pessoal nas midias sociais, sendo que utilizar o marketing pessoal nas midias
sociais pode influenciar e vender de forma positiva sua imagem para o publico que
se quer alcangar.

Palavras-chave: Marketing Pessoal. Midias sociais. Atributos.
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1 INTRODUCAO

A internet teve origem por meio de um projeto militar dos Estados Unidos
no ano de 1969, nesta época a internet era essencialmente uma comunidade de
pesquisa interativa que ultrapassava o campus da universidade para compartilhar
dados, colaborar em pesquisas e trocar mensagens. Essas foram as primeiras
comunidades virtuais (HEGEL Il e ARMSTRONG, 1999).

Mas foi no ano de 1993 que o desenvolvimento tecnolégico ampliou a
capacidade desta comunicacdo, por meio de linhas telefénicas comuns, fazendo
com que a rede ficasse mais rapida, permitindo o uso particular e individual.
(ISAGUIRRE, 2001).

ApoOs esse periodo varias outras tecnologias foram criadas e passou-se a
utilizar a internet com muito mais facilidade e rapidez. A tecnologia da internet
transformou a forma de trabalhar com os computadores, deixou de ser apenas
maquinas para armazenar e processar informacfes e atualmente s&o utilizados
como ferramentas de comunicacdo (CATALANI, 2006).

De acordo com Gladson (2009) o essencial para um bom marketing
pessoal € a comunicagdo, pois um profissional que sabe vender sua imagem,
mostrar sua eficiéncia, bons argumentos, postura e convicg¢des, consegue transmitir
confianca & seu cliente e destaca-se em seu meio profissional.

Algumas praticas e regras na internet foram criadas para que as pessoas
soubessem relacionar-se, foi preciso criar regras, direitos e responsabilidades, para
gue todas as pessoas conectadas consigam interagir.

De acordo com Ballback (1990) busca-se sempre a melhoria da imagem
pessoal, passando a desenvolver capacidade de percepcdo, bom convivio social e
profissional. O marketing pessoal € utilizado para co-criagdo de nossas imagens,
expondo qualidade e exceléncia em nossas agoes.

Diante deste contexto o objetivo deste trabalho é desenvolver um estudo
sobre o marketing pessoal dos académicos do curso de administracdo de empresas

da UNESC por meio da utilizagdo das midias sociais.

12



1.1 SITUACAO PROBLEMA:

A comunicacdo em midias sociais se tornou uma das mais importantes
necessidades humanas, ter habilidade de se comunicar de forma interpessoal € uma
exigéncia no ambito profissional atualmente, ter esta habilidade permite ao
comunicador promover suas sensacO0es de segurancga, credibilidade e
autoconfianca.

E necesséario saber estar presente nas redes sociais, assim como
também, é preciso saber interagir em tempo e de forma adequada com a opinido
publica no meio digital. S&o indmeras as armadilhas que podem denunciar
despreparo ou inaptidao, fragilizando a imagem pessoal ou corporativa do individuo
(Castro, 2012).

Os usuarios de midias sociais precisam perceber que sua imagem nas
midias sociais pode |he trazer alguns beneficios, podendo construir uma imagem
positiva e uma forte reputacdo através de relacionamentos por meio da internet.

Passar a desenvolver estratégias de relacionamento por meio das midias
sociais é necessario, pois, a ligacao entre individuos usuérios e suas midias sociais
faz com que se possa mostrar o que se deseja a um amplo publico da internet.

No marketing pessoal as midias sociais passam a ser um diferencial que
favorece seu usuario diante das midias tradicionais, uma vez que, os profissionais
gue utilizam da sua imagem para construir seu espaco com publicos alvo passam a
desenvolver diversas ferramentas, pois o planejamento de marketing é um
processo continuo (Davidson, 2009).

Portanto € necesséario buscar a construcdo de elos e caminhos de
aproximacdo com o0 publico que se deseja atingir, essas ferramentas bem
desenvolvidas e utilizadas de forma apropriada fardo com que o marketing pessoal
seja bem aplicado nas midias sociais, podendo assim, conquistar a aceitacdo e
oportunidades de crescimento profissional.

Diante disso, surge o problema da pesquisa: Qual o nivel de marketing

pessoal desenvolvido pelos académicos de Administracdo de empresas da UNESC?
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1.2 OBJETIVOS

Abaixo seré exposto o objetivo geral desta pesquisa buscando esclarecer
a situacdo problema do presente trabalho, também serdo expostos os objetivos
especificos que fundamentam e formulam a pesquisa permitindo alcancar seu

objetivo geral.

1.2.10Objetivo Geral

Desenvolver um estudo sobre o marketing pessoal dos académicos do
curso de administracdo de empresas da UNESC por meio da utilizacdo das midias

sociais.

1.2.20bjetivos Especificos

a) ldentificar o perfil dos académicos;

b) Conhecer as caracteristicas que compdem o marketing pessoal,

c) ldentificar as midias sociais utilizadas pelos académicos;

d) Identificar o nivel de marketing pessoal desenvolvido pelos académicos;

e) Recomendar préaticas de marketing pessoal por meio das midias sociais de

acordo com o resultado da pesquisa.

1.3 JUSTIFICATIVA

Muitos usuérios das midias sociais ainda ndo descobriram que o caminho
das redes sociais pode potencializar uma boa construcdo de estratégias de
marketing pessoal, podendo influenciar e vender de forma positiva sua imagem para
0 publico que Ihe seguir.

As comunidades virtuais ndo s&@o apenas lugares onde as pessoas se
encontram, mas também um meio para se atingir diversos fins (RHEINGOLD, 1996).

Qualguer pessoa pode aprender a vender bem a sua imagem nas midias

sociais, para isso € necessario descobrir quais a vantagens e desvantagens de usar

a internet para o marketing pessoal.
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“A presenca na rede ou a auséncia dela e a dinamica de cada rede em relagéo
as outras sao fontes cruciais de dominagao e transformacédo de nossa sociedade”
(CASTELLS, 1999, p.497).

Este estudo tem como objetivo apresentar o nivel de marketing pessoal
desenvolvido pelos académicos de Administracdo da UNESC.

Com esta pesquisa, espera-se obter resultados para definir boas
estratégias de marketing pessoal desenvolvido por meio das midias sociais, além de
se obter informacdes sobre 0s pontos positivos e negativos da utilizacdo das midias.

Desse modo, o presente estudo ira captar junto sua populagéo alvo, quais
suas reais necessidades de mudanca referentes a utilizacdo das midias na internet.

E conveniente lembrar que este estudo é de grande relevancia para o
pesquisador e para a universidade. Para o pesquisador sera importante, pois
colocara em praticas o conhecimento adquirido ao longo da graduacdo de
Administracdo de Empresas, principalmente na disciplina mercadolégica.

Aprofundara mais nas pesquisas bibliogréficas, passando a conhecer
pontos de vista de variados autores. Contribuird consideravelmente para o
crescimento pessoal e profissional. Para a universidade, pois ira tornar este estudo
publico, para que outros académicos possam utilizar das informacgdes contidas neste
trabalho.

Por fim o estudo apresenta-se viavel devido a disponibilidade de tempo e
dos recursos que a pesquisadora disponibilizara para a pesquisa, obtendo todos os

dados e fontes para a realizacao do projeto.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para compreensdo da pesquisa, abaixo, serdo expostos conceitos sobre
marketing pessoal e midias sociais, através da fundamentacdo tedrica com o
objetivo de expandir o conhecimento sobre o presente assunto, buscando
informacgdes necessarias para o entendimento da pesquisa abordada.

2.1INTERNET

De acordo com Nakamura (2001, p.3) a internet “é a integragao de varias
redes de computadores espalhados em varios lugares do mundo”.

Amaral (2004) complementa, afirmando que a internet € a rede das redes
e gque pode ser utilizada por qualquer pessoa, em qualquer lugar do mundo, desde

gue haja um ponto de acesso.

Nesse sentido, a Internet ndo é simplesmente uma tecnologia; € o meio de
comunicacao que constitui a forma organizativa de nossas sociedades; € o
equivalente ao que foi a fbrica ou a grande corporacao na era industrial. A
Internet € o coragdo de um novo paradigma sociotécnico, que constitui na
realidade a base material de nossas vidas e de nossas formas de relacao,
de trabalho e de comunicacdo. O que a Internet faz é processar a
virtualidade e transforma-la em nossa realidade, constituindo a sociedade
em rede, que é a sociedade em que vivemos. (CASTELLS, 2003, p. 287).

A internet proporcionou uma crescente proximidade entre povos,
passando a ganhar um grande desenvolvimento nacional e supranacional. Novas
descobertas passam a ser difundidas de forma veloz e as novas tendéncias de
mercado sdo adotadas por outros paises de forma muito rapida, em questbes de
horas, fica conhecida entdo, como instrumento utilizado pela sociedade para livre
expressado (ISAGUIRRE, 2001).

2.1.1 Surgimento da Internet

A internet teve origem por meio de um projeto militar dos Estados Unidos
no ano de 1969, os americanos temiam um ataque soviético que pudesse destruir
seu banco de dados, portanto, desenvolveram um sistema que passava permitir o

deslocamento agil de informacdes de um computador para outro, tendo como
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finalidade a descentralizagdo de armazenamento das informacdes confidencias, seu
departamento de defesa, através da ARPANET (AdvancedResearchProjectsAgence)
montou pequenas redes locais chamadas LAN, posicionadas em locais estratégicos
do pais e coligadas por meio das redes de telecomunicacbes geograficas,
denominadas WAN que possibilitavam a troca rapida de informac¢fes de um ponto
para outro (ISAGUIRRE, 2001).

Apos o fim dos conflitos, os militares passaram a tecnologia para uso
académico, em 1980, a ARPANET foi segmentada em dois blocos,Military Network
(MILNET), rede das organizacdes militares e National Science Foundation Network
(NSFNET), rede para os pesquisadores, que comecga progressivamente a ser
chamada de internet.A NSFNET foi inicialmente projetada para conexdao dos
computadores de quatro hosts, espalhados por quatro universidades dos Estados
Unidos. Nos primeiros tempos as dificuldades eram muitas, foram realizadas
inUmeras tentativas de conexao dos hosts sem éxito. Os pesquisadores envolvidos
passaram a perceber quais eram os problemas de conexdo e que por meio de redes
0os computadores poderiam conversar entre si. Comecaram entdo, estabelecer
conjuntos de sinais previamente determinados que possibilitassem abrir canais de
comunicacao (PINHO, 2003).

Diante da imensa facilidade na troca de dados e trabalhos das
universidades, a rede de comunicacdo cresceu e passou a interligar-se em centros
de pesquisas mundiais. A partir disto a rede foi aprimorada e o aperfeicoamento do
sistema foi continuo e o Inter ligamento dos diversos sistemas existentes se tornou
definitivo com a criagcdo de Robert Kahn (ISAGUIRRE, 2001).

No ano de 1989 surgiu a World Wide Web ou “WWW?” como conhecida
mundialmente, que permite ao usuario da rede uma gama imensa de servicos e
informacgdes (ISAGUIRRE, 2001).

De acordo com Castells (2003), foi a partir deste feito que a internet

cresceu rapidamente como uma rede global de computadores.

Em meados da década de 1990, a internet estava privatizada e dotada de
uma arquitetura técnica aberta, que permitia a interconexao de todas as
redes de computadores em qualquer lugar do mundo; a WWW podia entéo
funcionar com software adequado, e varios navegadores de uso facil
estavam a disposicéo do publico (CASTELLS, 2003, p. 19).
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Apos, no ano de 1993 o desenvolvimento tecnolégico ampliou a
capacidade desta comunicagdo, por meio de linhas telefénicas comuns, fazendo
com que a rede ficasse mais rapida, permitindo o uso particular e individual. A troca
de informacdes continua veloz e novas tecnologias passaram a ser implementadas
para que o acesso seja cada vez mais rapido, sendo criada entdo, a transmissao de
dados por meio de banda larga, via cabo e ondas de frequéncias de réadio
informacdes (ISAGUIRRE, 2001).

2.1.2Histoérico da Internet no Brasil

A necessidade de trazer a internet para o Brasil surgiu devido ao fato de
bolsistas da Secretaria Estadual de Ciéncia e Tecnologia, que cursavam doutorado
nos Estados Unidos, quando voltaram para o Brasil sentiram a falta do contato com
as instituicdes do exterior (AMARAL, 2004).

Em 1990, foi o ano em que o Brasil passou a conectar-se com a rede
mundial de computadores, junto a Argentina, Bélgica, Chile, Grécia, india, Irlanda,
Espanha e Suica, a partir disto a ARPANET foi formalmente encerrada e passou a
chamar-se Internet.

A internet comecou a ser espalhada pelas capitais do pais no ano de
1992, criadas pela Rede Nacional de Pesquisa, ja em 1995 a internet comeca a ser
comercializada através de provedores privados (NAKAMURA, 2001).

“O principal papel da internet foi o de possibilitar, portanto, o acesso
privilegiado de comunicacédo e de troca de informacdo a todos os conectados com a
rede” (VANZIN e DANDOLINI, 2011, p. 303).

2.1.3Web 2.0

A evolucdo da web possibilitou criar novos espacos que fossem mais
interativos, onde seus usuarios pudessem modificar os conteudos e também criar
outros ambientes. Estes recursos sao possiveis devido a uma nova concepcéo de
Internet denominada web 2.0 (SILVA, 2007).

Podemos entender a Web 2.0, termo usado para descrever a segunda
geracdo da WorldWide Web, como sin6nimo de um novo olhar sobre o

18



potencial inovador da Internet. A fisionomia deste novo olhar passa pela
participacdo intensificada do efeito-rede: propde-se participantes mais
activos, em nome de uma inteligéncia plural, partilhada ou colectiva,
reforcando o conceito de transformacéo de informacdes e colaboracdo dos
internautas com sites e servicos virtuais (Coutinho, 2009, p.76).

Jaffe (2006) diz que a web 2.0 conseguiu transformar a internet em um
novo canal multidirecional, podendo alterar sua profundamente e sua a maneira de
se relacionar com empresas e consumidores.

O objetivo da web 2.0 é conseguir gerar novas experiéncias para seus
usuarios, permitindo que a navegacao pela internet seja feita de forma estavel, facil,
com visualizacdo multimidiatica, fazendo com que o usuario possa customizar seu

acesso e contribuir para a informacéo que esta sendo exposta na rede (REIS, 2010).

Web 2.0 € a mudanca para uma internet como plataforma, e um
entendimento das regras para obter sucesso nesta nova plataforma. Entre
outras, a regra mais importante é desenvolver aplicativos que aproveitem os
efeitos de rede para se tornarem melhores quanto mais sdo usados pelas
pessoas, aproveitando a inteligéncia coletiva. (O’'REILLY, 2006, p. 1)

O “trunfo” da Web 2.0 reside na facilidade e rapidez com que permite a
publicacdo e o armazenamento de conteddos, tornando-a num ambiente
social, acessivel a todos os utilizadores, um espago onde cada um modifica
e controla a informacédo de acordo com as suas necessidades e interesses
(LUCAS, 2009, p. 4).

A Web 2.0 passou a ter repercussdes sociais muito importantes, que
potencializaram processos de trabalho coletivo, com uma troca afetiva de producao
e circulacao de informacdes, de construcdo social e de conhecimento apoiada pela
informética (PRIMO, 2007).

2.2MIDIAS SOCIAIS

Em uma sociedade onde todos estdo sintonizados com a internet, as
midias sociais passam a atuar como peca-chave para fortalecer os circulos de
amizade, poder conhecer pessoas de diferentes culturas, passar a trocar
experiéncias e compartilhar ideais. As companhias precisam direcionar 0s seus
esforcos, permanecendo focadas nas mudancas promovidas pela sociedade, que
agora se estende para o0 escopo virtual e passar se adequar ao meio digital. (NANNI;
CANETE).
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As redes sociais conquistaram ao longo dos uUltimos anos um espaco fiel na
vida das pessoas, atendendo aos mais diferenciados assuntos e gostos. Na
area de plataforma digital de compartilhamento de conteddos, entram em
jogo as chamadas midias sociais (ROCHA; ALVES, 2010).

Os jovens brasileiros tém em média 7 perfis ativos em redes sociais,
sendo os mais populares o Facebook (96% possuem perfil), Youtube (79% utilizam o
perfil) e o Twitter (64% possuem perfil), utilizar essas redes sociais € um habito de
90% dos internautas brasileiros com idade entre 15 e 32 anos (IBOPE Inteligéncia,
2014).

O usuario de midias sociais € classificado como o novo formador de
preferéncia por poder se expressar em diversas plataformas on-line e em variados
sistemas podendo proferir suas recomendacfes e possiveis experiéncias
(ANDERSON, 2006).

Segundo a Secretaria de Comunicacdo Social da Presidéncia da
Republica (2014) as redes sociais mais utilizadas pelos internautas sdo o Facebook
(83%), o Youtube (17%), o Instagram (12%), o Google+ (8%) e o Twitter (5%).

De acordo com Fontoura (2011), as redes sociais ou as midias sociais
sdo consideradas tecnologias e praticas em modo on-line usadas por pessoas e
corporacfes para poder disseminar seu contetdo, provocando o compartilhamento

de opinides e ideias, gerando novas experiéncias e perspectivas.

As redes sociais aqui em questdo se organizam para constituir um sujeito
do conhecimento e que, ao mesmo tempo, é produtor de conhecimento. No
caso do Facebook, isso ocorre pela possibilidade de colocar em circulacdo
e compartilhar textos, artigos, videos, eventos, excertos, lancamentos de
livros, campanhas, etc. (DIAS; COUTO, 2011, p.637).

A midia vem se mostrando cada vez mais popular, por estar disponivel
em variados tipos, para os mais diversos publicos, obtendo iniUmeras formas de criar
e compartilhar conteudos via midia social (COMM, 2008).

Torres (2010), afirma que para utilizar as midias sociais € necessario
imagina-la como meio de relacionamento com clientes, e avaliar as estratégias de
relacionamentos, pois, as pessoas irdo de alguma forma visitar seu meio de
relacionamento, assim, quando precisarem Vao procurar seus produtos ou servicos.

Sodré (2006) diz que a midia ndo € apenas uma transmissora de
informacdes, mas passa ser também uma ambiéncia, uma forma de vida que néo
apenas transmite sua informacéo, mas que, por si, pode transformar-se em um

veiculo de midia, em meio a comunicacao.
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Sites de redes sociais sd0 os espacos utilizados para a expressao das
redes sociais na Internet. Eles permitem a construgao de uma “persona”
através de um perfil ou pagina pessoal; a interacéo através dos comentarios
e a exposicao publica da rede social de cada autor (RECUERO, 2009,
p.102).

Para Doring (2002), a tentativa da construcdo de uma identidade nas
midias acontece principalmente em paginas pessoais, sendo possivel perceber que
essa construcdo faz parte de uma caracterizacdo na midia.

Donath (1999) afirma que é necessaria a interacdo humana, ja que as
pessoas sentem a necessidade de conquistar seu espago nas redes. O fato de néao
terem uma conversa face a face, faz com que as pessoas sejam julgadas por suas

palavras ou pela forma com que expressam.

As Midias Sociais devem ser vistas como um canal de relacionamento,
fundamental para a aproximag¢é@o com o publico-alvo e o fortalecimento da
marca. Mas para isso, a entrada nesse mundo deve ser bem planejada,
caso contrario, o resultado pode ser imperceptivel ou mesmo prejudicial a
imagem da entidade e seus parceiros (LEMOS, 2013).

As midias sociais cresceram e aumentaram significativamente sua
popularidade. Facebook, Twitter, Blogs entre outros meios sdo alguns dos sites e
redes sociais que se tornaram populares nos ultimos anos. Sendo assim cada vez
mais pessoas passam uma grande parte do tempo nas redes sociais. Por isso é
necessario observar os impactos causados por elas no meio profissional (PARAISO,
2012).

2.2.1 Facebook
A plataforma do Facebook foi lancada no ano de 2004 pelo estudante da

universidade de Harvard Mark Zuckerberg que tinha por objetivo criar uma rede de
contatos entre universitario (RECUERO, 2009).
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Figura 1 — Pagina inicial Facebook
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Fonte: www.facebook.com/FacebookBrasil(2016).

O Facebook passou a ser considerado o maior site internacional de midia
social, passando a ser considerado como parte do DNA da internet.
Atualmente possui um bilhdo de usuarios espalhados pelo mundo,
dominadocomo era digital sem concorrentes a altura (WALTER, 2013, p.
14).

A proposta do Facebook é possibilitar dentro da internet as relagdes que
acontecem também fora dela. Tem carater generalista e € considerado massivo
(LINDNER; ULBRICHT, 2014).

O Facebook, enquanto rede social promoveu a divulgacédo das informagdes
e expressdo da opinido dos usuarios. Isto €, esses USUArios precisam
esperar momentos e pessoas oportunas para debater um determinado
assunto. No Facebook, basta surgir uma publicagdo sobre o assunto e o
internauta pode expressar sua Visdo instantaneamente e sem sair do
universo online (WILDE; VINICIUS, 2006).

De acordo com Panteli (2009), o Facebook tornou-se uma rede social de
participacdo massiva, sua caracteristica relacionada ao numero de membros
registrados. Sendo esse numero muito elevado, a plataforma acaba provocando um
efeito de aglomerado, formando grupos muito sélidos que tendem a agir de forma

homogénea e bem consistente.

2.2.2 Twitter

Atualmente o Twitter € um servico gratuito e possui milhares de usuarios e

serve como ferramenta de informacédo e entretenimento. Seus textos curtos e sua
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maneira simples e pratica de expor os comentarios chamaram a atengcdo e
conquistaram vérias pessoas (COMM, 2008).

As mensagens do Twitter normalmente s&o inferiores a 140 caracteres
podendo ser atualizadas em tempo real, estas mensagens sdo imediatas e faceis de
enviar a partir de dispositivos moveis, como os smartphones (ROSA, 2010).

A proposta da rede social € poder criar e compartilhar de forma instantanea
ideias e informac0des, tornando cada vez mais facil a interacdo e conexao entre as
pessoas (LINDNER; ULBRICHT, 2014).

Figura 2 — Pagina Twitter Brasil
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Fonte: www.twitter.com/twitter (2016).

Camargo (2008, p. 19) diz que:

Seu projeto nasceu a partir da idéia de criar uma ferramenta de
comunicacdo interna da empresa norte-americana ObviousCorp, de Jack
Dorsey, tendo como base a pergunta “O que vocé esta fazendo?” e
limitando o nimero de caracteres postados em 140. Em julho de 2006,
guatro meses apoés a criagdo do Twitter, o site foi disponibilizado ao publico,
permitindo a criagdo de perfis e, a principio, atualizagBes através da propria
pagina, de celulares (através de conexdo com a internet ou SMS21) e por
IM’s, no entanto, a popularizagdo da mesma sé veio acontecer em margo de
2007.

Para Mercado e Silva (2013, P.164), O Twitter “é um site de rede social
que funciona como interface de microblog, que possibilita a interacéo entre os atores
associa dos a rede social".
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2.2.3 Linkedin

“‘Especializada em negocios, o Linkedin possibilita a integracdo de
pessoas com interesses e relacionamentos profissionais reais” (ROCHA; ALVES,
2010, p.224).

Figura 1- Pagina inicial Linkedin
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Fonte: www.br.linkedin.com (2016).

Considerado rede para profissionais o Linkedin, tem como propdsito fazer
com que seus usuarios possam estabelecer suas proprias identidades profissionais
na rede, o perfil possui seus dados e experiéncias profissionais, podendo
estabelecer conexdes com os demais usuérios e empresas (LINDNER; ULBRICHT,
2014).

2.2.4 Blog

De acordo com Carrera (2009), um blog € um site mantido por um
individuo ou até um grupo de individuos que fazem postagens em uma ordem do
contetdo mais recente para 0 mais antigo, publicando contetdos regulares, eventos,
graficos e até videos. Podem ser classificados como blogs, perfis pessoais,

profissionais e corporativos.
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As ferramentas de um blog abrangem como registro de informagdes
desde o niumero de acessos, as paginas visitadas, o tempo gasto, de qual site ou
pagina € o visitante, para onde este visitante vai e uma série de outras informacgdes
(OFICINADANET, 2009).

Figura 2 — Pagina inicial Blogger
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Fonte: www.blogger.com (2016).

O que faz o blog se tornar uma midia social, € o fato de que seu uso
geralmente é gratuito, dependendo do conteudo publicado, pode atrair muitas
pessoas e variados comentarios, o blog deve ser atualizado regularmente, é
necessario de trabalhar para conseguir manter seus leitores entretidos e informados
(COMM, 2008).

2.2.5 Youtube

De acordo com Pereira e Viliati (2002), o Youtube foi no ano de 2005 e
tinha como objetivo inicial proporcionar de forma facilitada o compartilhamento de
videos através de uma interface extremamente simples, buscando driblar uma série
de restricdes técnicas que havia na época.

ApoOs anos o YouTube foi comprado pela Google e em outubro de 2008 o site

ja era um dos mais acessados no mundo, hospedando cerca de 85 milhdes de
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videos e essa quantidade continua a aumentar exponencialmente (PEREIRA;
VILIATI, 2002).

Figura 3 — Pagina inicial Youtube
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Fonte: www.youtube.com (2016).

O YouTube pode ser entendido enquanto uma grande plataforma de
comunicacdo e relacionamento online de amplo alcance que tem promovido elos
entre o local e o global, o individual e o coletivo, o amador e o comercial e tem
incitado a participacdo através de producdes e expressfes culturais das mais
diversas (PEREIRA; VILIATI, 2002).

2.2.6 Instagram

O Instagram tem por objetivo permitir que seus usuarios compartilhem
suas experiéncias por meio de fotos e videos, possibilitando a utilizacdo de diversos
filtros sobre suas fotos postadas. Os usuarios podem seguir uns aos outros como
também curtir, comentar e marcar seus amigos nas fotos (LINDNER; ULBRICHT,
2014).
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Figura 4 — Pagina do Instagram Brasil
€~ INSTAGRAM

N 3019  149m 110

(@) oo o e

S

Instagram &

Discovering — and telling — stories from around the
world. Curated by Instagram's community team.

blog.instagram.com

Fonte: www.instagram.com/instagram (2016).

Lancado em 2010 o aplicativo permitia 0 uso apenas aos celulares
iPhone. Apo6s ser comprado pelo Facebook o Instagram foi liberado para usuarios do
sistema Android, tornando-se mais popular. Hoje ha mais de 50 milhGes de usuarios
ao redor do mundo (HELAL; AMARO; GAUZISKI, 2012).

2.3MARKETING

Limeira (2003) afirma que a evolugdo do marketing aconteceu no pos-
guerra, quando a industrializacdo passou a crescer muito influenciando no aumento
da concorréncia entre as organizagdes. Apds essa e€poca, notaram que, apresentar

produtos com qualidades e custos competitivos j& ndo era mais tdo atrativo ao
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consumidor. Era necessario comecar a compreendé-lo, salientar seus desejos e
necessidades, pois, o cliente passou a ter autoridade em sua decisdo de compra.

Assim, passaram a escolher a melhor opcéo entre valor e beneficios.

Em principio, marketing é o estudo das relagbes de trocas com o mercado.
Tem como principal objetivo a sobrevivéncia das organizacdes em um
ambiente extremamente competitivo, dindmico e turbulento. Preconiza que
os recursos da organizacdo (financeiros, humanos e tecnoldgicos) sejam
utilizados de forma eficaz, isto €, direcionados a realizacdo dos objetivos da
organizacado, visando a satisfacdo dos desejos e demandas dos clientes
(SILVA, 2004).

Marketing visa num ambito geral a melhoria na qualidade de vida. E um
procedimento em que pessoas ou empresas obtém aquilo que desejam ou
necessitam por meio das negociacfes das ofertas dos produtos ou servigos, no
entanto, fazer esta negociacdo, requer estratégias que facilitam o processo e a
sobrevivéncia da organizacao ou éxito do individuo (KOTLER, 2000).

As organizacdes passaram a reconhecer que a decisao final de compra
era do consumidor, assim, comecgaram a investigar e analisar o mercado, passaram
também a investir em propagandas expondo os beneficios do produto, realizar
promocdes de vendas e expandir os canais de distribuicdo. Apos esses
acontecimentos e fatos, o marketing passou a ser uma funcdo empresarial que
agrega e gera valor ao consumidor e incentiva a vantagem competitiva (LIMEIRA,
2003).

Marketing € uma expressdo em inglés traduzida ao portugués que
significa mercado, caracterizando-se pela acdo que se exerce ao mercado, sendo
assim, quem utiliza o marketing busca a facilitagdo entre negociantes, por meio das
definicdes das estratégias de preco, produto, praca e promoc¢do. O marketing busca
criar um relacionamento com o cliente, obtendo a partir disto seu diferencial, que
possivelmente acarretara numa vantagem competitiva entre seus concorrentes
(DIAS, 2003).

Muitos ainda acreditam que o marketing e apenas um processo de
vendas e propaganda, no entanto, esta informagdo n&do pode prosperar, pois 0
processo de marketing passa a envolver todos os procedimentos, desde a
preparacdo do seu produto ou servico até o pOs venda. Vendas e propagandas
passam a ser apenas etapas do marketing (KOTLER, 2003).
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Silva (2007) complementa dizendo que o marketing executa todas as
funcbes empresariais, das mercadorias até os servigos para os clientes. Nos dias
atuais o marketing inicia antes da producdo e s6 encerra apdés o consumo do
produto. As organiza¢cdes buscam descobrir as necessidades e os desejos dos
consumidores antes de fabricar qualquer produto, sendo assim, a organizagao pode
proporcionar ao consumidor o que realmente ele precisa e se satisfaz.

Para Neves (2007), o marketing € utilizado para identificar quais as
necessidades e desejos dos consumidores finais e dos intermediarios que sédo as
distribuidoras e industrias, por meio de pesquisas, analisam o comportamento de
clientes, passando a verificar quais os segmentos ird satisfazé-lo, qual serd o foco
de atuacdo da organizacédo, as diferenciacdes que podem ser ofertadas, identificam
como criar e adaptar o produto e sua embalagem para satisfazer as necessidades e
desejos do consumidor, entre outras agoes.

Para Dias (2003) a primeira etapa para alcancar o sucesso do marketing
no negoécio é saber planejar. Essa é a primeira fase para a administracdo de
marketing, pois € nela que passamos a desenvolver os objetivos a serem
alcancados por meio das pesquisas de mercado. Abaixo serdo expostas as etapas
de planejamento de marketing, onde, realizar cada etapa se torna essencial para a
eficacia no processo de satisfacdo de seu consumidor.

O marketing € voltado para seus consumidores e uma caréncia de
mercado, mas, ndo se trata de qualquer consumidor e sim de seu publico alvo,
aguele que a organizacgao esta direcionada e concentra seus esfor¢gos. Assim, o foco
de tarefa do marketing € em seus clientes especificos (STEVENS et al. 2001).

Richers (2000, p. 5) menciona que:

O marketing ultrapassou os limites da atuacdo comercial das empresas para
e tornar atividade-irma das func¢des sociais e culturais, em apoio a todas as
acBes humanas que, no meio ambiente, procuram formas de ampliar a
fortalecer suas estruturas, as quais podem, por conseguinte, ser usadas
como promotoras de um produto, de uma marca e da prépria organizacao.
Marketing € voltado para seu mercado-alvo, baseado na necessidade de
seus consumidores, marketing integrado e rentabilidade. As organiza¢cdes precisam
definir qual seu publico alvo para desenvolver seu planejamento e acdo de
marketing no mercado escolhido, mas, as organizacbes devem reconhecer a

necessidade do cliente e melhor que seus concorrentes. A organizagcao deve
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trabalhar em conjunto para realizar o desejo de seus clientes e chegar ao marketing
integrado. Sendo assim, a organizagado chegara ao ultimo conceito de marketing, ou
seja, alcancar metas e objetivos, satisfazendo seus consumidores e atingindo a
rentabilidade almejada (KOTLER, 1998).

Para um gerente de marketing a tomada de decisdo € uma misséo ardua,
neste ato inclui-se varias decisbes como, por exemplo, definicho de promocgoes,
canal de distribuicdo, publicos-alvo e até mesmo a contratacdo de novos
colaboradores. Para toda esta responsabilidade é preciso que ele tenha uma
instrucdo educacional qualificada, experiéncia no mundo organizacional e
capacidade para lidar e gerir pessoas (KOTLER, 2000).

Um plano de marketing deve sempre estar integrado ao planejamento
estratégico da organizacdo. Seus objetivos devem estar alinhados, para que se
atinja seus objetivos a longo prazo, assim, o planejador de marketing deve elaborar
um plano considerando as demais funcdes aplicadas na empresa (LAS CASAS,
2006).

2.3.1 Marketing digital

O marketing utiliza variados meios de comunicacdo para promover
produtos e servicos. Dentre estes meios podemos citar: cartazes, outdoors, revistas,
jornais, TV, radio, Internet e outras midias que conseguem explorar tanto as formas
visuais como sonoras do marketing. Com o crescimento da Internet, tornou-se
possivel explord-lo como novo canal de marketing que agrega maiores recursos
visuais e sonoros de forma mais interativa (SAITO).

Pode-se conceituar o termo marketing digital como “o marketing que
utiliza estratégias em algum componente digital no marketing mix — produto, preco,
praga ou promogao” (GABRIEL, 2010, p. 104).

Podemos observar que o mundo digital vem trazendo muitas oportunidades
e beneficios para pequenas, médias e grandes empresas, mas mesmo
abrindo indmeras portas, o marketing digital precisa ser bem elaborado
como o préprio marketing; € necessério tracar um caminho com objetivos e
metas claros, saber onde deseja chegar, saber divulgar bem seu produto,
sempre atualizando noticias, pois vale lembrar que o que néo € visto ndo é
lembrado. E necessario que se passe uma boa imagem da
empresa(CINTRA, 2010, p.10).
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A preocupacgdo da empresa em investir em novas tecnologias deve ser
continua, a empresa tem que saber lidar com seu cliente, visando personalizar os
relacionamentos com ele. Esta conduta € crucial para o sucesso de uma estratégia
de Marketing Digital (BOONE; KURTZ, 2001).

2.3.2 Estagios do Marketing

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), os avangos
tecnoldgicos trouxeram muitas mudancas para os consumidores e para 0os mercado
ao longo do ultimo século. O marketing 1.0 teve inicio com o desenvolvimento da
tecnologia na producédo durante a Revolucdo Industrial, o marketing 2.0 surgiu em
virtude da tecnologia da informacdo e com a chegada da internet e o marketing 3.0
teve inicio com a participacao dos individuos expressando e colaborando entre si,
permitindo a conectividade e a interatividade.

O Marketing 2.0, considerado a era orientada para o cliente: surgiu junto a
era da informag&do. Com o surgimento da internet, o acesso a diversos produtos e
servigos tornou-se uma facil de compare dos seus precos, tornando a concorréncia
entre as empresas acirrada, pois o consumidor passou a ter o direito de escolhas e o
poder de exigéncia. Assim, o profissional de marketing deseja chegar ao coracdo e
na mente de seu consumidor.

O Marketing 3.0 pode ser considerado como um caminho para conseguir
minimizar as davidas do consumidor com relacdo a publicidade tradicional e
conseguir estabelecer relacionamentos mais solidos entre as marcas e
consumidores (NOGUEIRA; KELLER, 2012).

Assim, o Marketing 3.0 prioriza os valores, enxerga o cliente como um ser
humano (ndo apenas um consumidor) e o trata em consonancia com essa
nova visdo: seres humanos que aspiram por um mundo melhor e que, por
se relacionar com as marcas de igual para igual, exigem delas
responsabilidades diante dos problemas globais do nosso tempo
(NOGUEIRA; KELLER, 2012, p. 5).
O marketing 3.0, é classificado com a era voltada para os valores, muito
parecidos como o Marketing 2.0, este tipo de marketing também tem como objetivo
satisfazer seu consumidor e possui uma contribuicdo maior em termos de missoes,

visbes e valores, tendo como objetivo de poder oferecer também solucfes para os
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problemas da sociedade. As empresas que utilizam o marketing 3.0 passam a
oferecer respostas de esperanca as pessoas, conseguindo tocar seus consumidores

em um nivel superior.

Figura 5 — A evolucédo do Marketing
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Marketing centrado Marketing voltado para Marketing voltado para
no produto o consumidor os valores

Objetivo

Forgas propulsoras

Como as empresas veem
o mercado

Conceito de marketing

Diretrizes de marketing
da empresa

Proposigio de valor

Interagio com
consumidores

Vender produtos

Revolugio Industrial

Compradores de massa,
com necessidades fisicas

Desenvolvimento de produto

Especificagio do produto

Funcional

Transagio do tipo
um-para-um

Sarisfazer e reter os
consumidores

Tecnologia da informagio

Consumidor inteligente,
dotado de coragio e mente

Diferenciagio

Posicionamento do produto
e da empresa

Funcional e emocional

Relacionamento
um-para-um

Fazer do mundo um lugar

melhor

Nova onda de tecnologia
Ser humano pleno, com
coragio, mente e espirito
Valores

Missio, visio e valores
da empresa

Funcional, emocional e
espiritual

Colaboragio
um-para-muitos

Fonte: Adaptado de KOTLER (2010).

2.4PLANEJAMENTO DE MARKETING

No planejamento de marketing sdo estabelecidas metas e estratégias que

devem ser realizadas e executadas para a evolu¢cdo de um produto ou servico no
mercado (LIMEIRA 2003).

“‘Planos de marketing sdo documentos criados por organizagdes para

registrar 0s resultados e as conclusées das analises ambientes e detalhar

estratégias de marketing e os resultados pretendidos por ela” (CHURCHILL; PETER,

2000, p. 19).

Para Kotler (2000), cada produto tem que realizar seu plano de marketing

para atingir suas metas, pois este plano é essencial no processo de marketing.

Quadro 1- Etapas de planejamento de marketing

Etapa Acéao
12 Andlise de mercado
A Identificac&o de riscos e oportunidades
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3a Segmentacao de mercado e publico alvo
4a Objetivos de marketing

52 Estratégia de diferencia¢do do produto
62 Estratégias de preco, praca e promocao
72 Plano tatico

82 Orcamento do processo de marketing
92 Retroalimentacédo e controle

Fonte: Adaptado de Dias (2003, p.75).

7

O planejamento de marketing é utilizado para poder descrever seus
métodos de aplicacdo de recursos necessarios para atingir os objetivos de
marketing. A quantidade de informacdes necessarias para sua composicdo é um
tanto complexa, 0s objetivos e recursos sempre variam de empresa para empresa.
(WESTWOOD, 1996).

2.5 COMUNICACAO

A medida que se cresce, descobre-se algo das experiéncias de
comunicacdo, passando a entender que comunicar € algo util, para poder dizer ao
outro o que se deseja. Comunicacao € algo que se faz apés aprender ndo somente
a comunicar, mas como comunicar. Quando o assunto é comunicacao, refere-se a
algo vivo que se desenvolve e é dinamico, se tornando um processo de construcao
compartilhada. A comunicagcdo vem alterando a dinamica de relagbes entre as
pessoas, pois, gracas a tecnologia tem permitido a multiplicacdo de contatos entre
os individuos, ultrapassando barreiras e resisténcias culturais e sociais (PEREZ;
BAIRON, 2002).

Wright (1973, p.11), explica que a “comunicacdo € 0 processo de
transmitir ideias entre individuos. Para os seres humanos o processo ndo € so

fundamental como vital”.
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‘E importante o planejamento de estratégias de comunicagdo para
garantir a vinculagdo dos publicos em um nivel ideal e para que ndo se perca o foco
sobre os objetivos que se quer alcancar’ (HENRIQUES 2004, p.29).

A comunicacdo mercadolégica € aquela que se projeta para ser
executada de forma persuasiva, para obter o efeito calculado nas atitudes ou no
comportamento do publico alvo (PINHO, 2004).

Segundo Henriques (2004, p.25), a comunicacdo “é capaz de
desempenhar a funcdo de gerar e manter canais desobstruidos entre publicos e
projeto, para que se estabelecam e sejam mantidos vinculos fortes entre os

mesmos”.

2.5.1Comunicacado de massa

De acordo com Wright (1973), comunicacdo de massa pode ser
considerada das seguintes formas: publica, porque as mensagens nao estdo
enderecadas a uma pessoa em particular, assim, tornando seu conteudo aberto para
o publico. Rapida: pois a mensagem é construida para atingir grandes audiéncias
em um tempo relativamente curto ou simultaneamente. E, transitéria: pois, a
intencdo € que o publico possa consumi-la imediatamente.

Wright (1973, p.15) ainda afirma que a comunicacdo de massa possui

caracteristicas especificas para se diferenciar, esta comunicacao:

E dirigida a audiéncias relativamente grandes, heterogéneas e andnimas; as
mensagens sdo transmitidas publicamente, na maior parte das vezes
programadas para atingir simultaneamente a maioria dos membros da
audiéncia, e tém carater transitério; o comunicador tende a operar dentro de
uma organizagdo complexa que pode envolver grandes despesas.

Para Felice (2008), a comunicacdo nao esta mais de acordo com 0s
modelos e paradigmas comunicativos tradicionais, 0 processo entre emissor, meio e
receptor passam a se confundir e trocam formando e estabelecendo diferentes

formas e dindmicas de interagéo.
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2.5.2Comunicacao Virtual

“Por meio de uma retrospectiva histérica, sociolégica e antropoldgica,
pode-se constatar que a comunicacdo sempre existiu, ndo é algo novo, e a
comunicagao virtual s6 faz parte de um processo evolutivo do homem”
(CHAMUSCA; CARVALHAL, p. 46).

As novas tecnologias da informac&o buscam integrar o mundo inteiro em
redes globais. A comunicacdo mediada pela internet passa a reunir cada vez mais
comunidades virtuais (CASTELLS 2000).

A comunicacdo digital assume uma importancia primordial para as
organizagdes. As palavras-chave sdo cada vez mais: interactividade,
personalizagdo, globalizagdo, integracdo, aproximacdo, convergéncia e
democratizacdo da informacédo. (NETO, 2011, p.29).

A veiculacdo imediata e abundante na era digital ndo somente delineia o
modo singular de producdo e consumo de dados, como também pode proporcionar
o realinhamento em relacbes de individuos com aparelhos de enunciagéao
(MORAES, 2001).

A atualizacdo envolve a cria¢do, 0 que provoca a producdo de uma ideia
ou uma forma de pensar considerada inovadora. Considerando que o que é real
continua correspondendo & realizacdo nao alterando sua natureza. A virtualizacao

deve ser compreendida como uma mutacéo de identidade. (MORAES, 2001).

2.6 MARKETING PESSOAL

O marketing pessoal tem a finalidade de criar ou manter determinado
comportamento do individuo. As atividades do marketing pessoal tém o intuito de
levar o profissional a uma posicdo de destaque da sociedade (KOTLER,;
ARMSTRONG, 1995).

O marketing pessoal esta inserido no processo de relacionamento
interpessoal do individuo, com o intuito de satisfazer o requerente e o requerido
completamente, antes, durante e depois da negociacdo de um produto ou servico.

Tendo como objetivo a venda pessoal, podendo considerar que uma pessoa pode
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equivaler a uma marca. Sendo assim, torna-se possivel gerenciar sua “marca’,
definindo estratégias de marketing que auxiliardo na concretizagédo de seus objetivos
profissionais. Algumas pessoas inclusive utilizam profissionais do marketing, como
por exemplo, relagcbes publicas, para conseguirem obter um cenario positivo e a seu
favor (KOTLER, 2005).

Nogueira (2001), afirma que o marketing pessoal é a capacidade de saber
criar vantagens competitivas, e conseguir dar visibilidade adequada as suas
competéncias, visando o reconhecimento pessoal e profissional.

A imagem pessoal é essencial para obter éxito no relacionamento de
venda, pois, quanto mais positiva for sua imagem, maior serd seu reconhecimento.
Esses fatos independem do cargo do colaborador, sua idade e sua remuneracao, 0
marketing pessoal tem o objetivo de auxiliar qualquer profissional e ajuda-lo a
concretizar seu projeto de vida, dentro ou fora da organizagao (BORDIN, 2004).

Para Linkemer (1991, p.26):

Sua imagem profissional € uma combinacéo de trés percepgdes: a maneira
como VOcé se vé; a maneira cOmo 0S Outros 0 veem; € a maneira como
vocé gostaria de se ver e de ser visto. A terceira percepcao € seu objetivo, o
destino de sua viagem. Ha duas rotas a escolher quando for planejar a
viagem. Vocé pode comecar dentro de si mesmo olhando para seu jeito
atual e para mensagens que envia, visualizando como gostaria de ser e
movimentando-se nessa direcao.

Oliveira Neto (1999) diz que, marketing pessoal ndo valoriza nem reduz
as pessoas, pelo contrario, valoriza o ser humano em todos os seus atributos e
caracteristicas inclusive em sua complexa estrutura fisica, intelectual e espiritual.
Portando, busca enaltecer e aproveitar 0 maximo o potencial humano com suas
caracteristicas.

O sucesso profissional passa a ser estabelecido quando o individuo
conhece a si mesmo. Quando o individuo conhece e consegue discernir seus pontos
fracos e fortes, provavelmente ele saberd o que € necesséario para melhorar seu
comportamento e como ele podera surpreender. O autoconhecimento é um
processo de muita importancia para desenvolver um bom planejamento de
marketing pessoal (HELLER, 1991).

Utilizando-as de forma correta e ordenada, fazendo-se um planejamento, é
possivel criar e desenvolver uma imagem consistente e coerente, com
aspectos psicoldgicos positivos, que dardo a visibilidade necessaria para
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gue uma pessoa se transforme em referéncia no seu ambiente vivencial e
possa fazer parte dos projetos de vida de outras pessoas (CAPPELLARI,
2011, p.6)

De acordo com Peters (2000), o Marketing Pessoal busca fortalecer o
crescimento pessoal e profissional caracterizando a marca de uma pessoa.

Para Paixdo (2009, p.37), “os conceitos de marketing buscam sempre
adequar-se as peculiaridades do ambiente socioecondmico e cultural, em constantes
e rapidas modificacdes, posicionando-o como principal forca na criacdo de mercados
e oportunidades (...)"

A técnica para um marketing pessoal eficaz e de sucesso, provem da
utilizagcéo correta e bem intencionada de sua marca, sabendo valorizar as pessoas
no caminho para o sucesso pessoal e profissional (MARTINS, 2008).

Para Kotler (2005), o marketing pessoal ndo é a garantia do sucesso. A

funcdo desta ferramenta é nortear o profissional em relagdo a seu comportamento.

O Marketing Pessoal é aprendido e utilizado como uma estratégia individual
para atrair e desenvolver contatos e relacionamentos na vida pessoal e ou
profissional. Ao propor dar visibilidade a caracteristicas, habilidades e
competéncias importantes objetivando a aceitacdo e reconhecimento por
parte de outros, parece ser bem aproveitado nos individuos que apresentam
uma auto estima elevada e qualidade de vida sustentavel. A chance de
aprender, aperfeicoar-se, aumentam na propor¢do do bem estar pessoal,
condicéo para desenvolver seu Marketing Pessoal (BOTA, p. 8).

“Pode-se dizer que o marketing pessoal € a exceléncia do agir diario,
abrangendo comportamentos e atitudes para a conquista do sucesso almejado”
(AVILA; FERNANDES, p. 5).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Método é o conjunto de procedimentos para se atingir um resultado
desejado. Assim, consegue-se avaliar as alternativas para uma acao cientifica (GIL,
2002).

Portanto este capitulo tem por objetivo apresentar o procedimento
metodoldgico de pesquisa utilizada na elaboragédo do presente trabalho. Tendo como

base o problema e os objetivos especificos propostos.

3.1DELINEAMENTOS DA PESQUISA

O delineamento da pesquisa representa de forma geral, o planejamento
do que se pretende aplicar, realizando o detalhamento de informacdes
(APPOLINARIO, 2007).

3.1.1 Pesquisarelativa aos fins de investigacéao

Quanto aos fins, primeiramente foi utilizada a pesquisa descritiva. O
objetivo da pesquisa descritiva consiste em descrever algumas situacoes,
acontecimentos e feitos, ou seja, descrever como é ou se manifesta determinado
fendbmeno do ambiente estudado (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2006).

A pesquisa descritiva busca descrever as caracteristicas de uma
determinada populagcdo ou fendmeno, estabelecendo futuramente correlagbes entre
as variaveis, essa pesquisa envolve a utilizacdo de técnicas padronizadas na coleta
de dados (PINHEIRO, 2010).

Vergara (2000), afirma que um estudo descritivo expde as caracteristicas
de um determinado universo ou populacdo observada, sem preocupar-se com
explicacbes a respeito do que se escreve, embora isso sirva para possibilitar o
estabelecimento de correlagdes.

O estudo descritivo procura medir ou coletar informagbes de maneira
conjunta ou independente sobre conceitos ou varidveis que se referem, assim,
passam a integrar as medicdes ou informacdes de cada variavel ou conceito para

explicar como é ou como se manifesta o fendmeno de interesse, seu objetivo ndo se
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trata de indicar como passam a se relacionar as variaveis medidas (SAMPIERI,
COLLADO; LUCIO, 2006).

Outro atributo de pesquisa utilizado nesse estudo € a pesquisa
exploratoria. Os estudos exploratérios tém como intuito fazer com que possamos
nos familiarizar com fendmenos relativamente desconhecidos, tendo o objetivo de
obter informac¢des com a possibilidade de realizar um estudo mais completo sobre
um contexto particular, passar a pesquisar problemas de comportamento humano,
identificar conceitos ou variaveis promissoras, passar a estabelecer prioridades para
futuras pesquisas ou passar a sugerir afirmacdes sobre o determinado assunto
(SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2006).

Para Pinheiro (2010, p.21),

A pesquisa exploratoria possibilita ao pesquisador aumentar sua
experiéncia em torno de determinado problema. Assim, o pesquisador
planeja um estudo exploratério para encontrar elementos necessarios que
Ihe permitam, em contato com determinada populacéo, obter resultados que
deseja.

Realiza-se o estudo exploratério quando normalmente o objetivo é
examinar um tema ou problema de pesquisa que foi pouco estudado ou explorado,
do qual ainda ha muitas duvidas ou ndo tenha sido abordado antes (SAMPIERI;
COLLADO; LUCIO, 2006).

A pesquisa exploratoria pode, em certos casos, fornecer respostas que
sejam satisfatérias para um determinado problema gerencial, ndo sendo necessario
fazer novos estudos. Em outros casos, pode ser somente para identificar um
problema inicial, para poder conhecer mais sobre o problema. As pesquisas
exploratérias, em geral, sdo informais e pouco estruturadas, quaisquer dados
obtidos ou informac@es coletadas no decurso da pesquisa, podem alterar a forma de

pensar sobre o problema (BARQUETTE; CHAOUBAH, 2007).

3.1.2Meios de investigacao

Quanto aos métodos de investigacdo, o método utilizado sera o de estudo

de campo e bibliografico.
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A pesquisa bibliografica para alguns objetivos é indicada com o intuito de
proporcionar uma visdo mais ampla do problema ou também, torna-lo mais
especifico, assim como, possibilitar a construcdo de novas hipoteses (GIL, 1996).

Para Boaventura (2012), a pesquisa bibliografica sempre ira fazer parte
da primeira fase de investigacdo, como método de conhecimento.

Uma pesquisa denominada bibliografica pode ser desenvolvida em todo
um trabalho ou apenas compor uma etapa da dissertacdo, esta pesquisa busca
compreender varias fases, que vao da escolha do tema & sua finalizacédo
(ANDRADE, 2010).

Gil (1996), afirma que para poder interpretar os resultados, quase todas
as pesquisas provem de fontes bibliograficas, mediante a consulta de trabalho de
natureza teodrica, sendo possivel a comparacdo dos dados obtidos no estudo com a
de outros pesquisadores fornecidos por outros estudos, assim, os resultados da
pesquisa assumem um carater mais amplo e significativo na pesquisa.

A pesquisa de campo possui este nome, pois, sua principal fonte de
informacBes sdo as pessoas ou objetos que exige que o pesquisador entre em
contato com eles, colocando cara-a-cara 0 pesquisador com a realidade a ser
estudada (GUERINO, 1997).

Para Ruiz (1996), a pesquisa de campo consiste na observacéo dos fatos.
Esta espécie de pesquisa quando realizada, ndo permite que haja isolamento e
controle das variaveis, mas permite o estabelecimento de relacbes em determinadas

condicgoes.

3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO-ALVO

O questionério foi aplicado com a populacdo de académicos do curso de
Administragdo de Empresas da Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC,
do periodo noturno.

Andrade (1994), afirma que populacédo € um conjunto total, composto por
elementos de uma classe. Esta classe pode ser composta por pessoas, espécies de
animais, plantas, etc.

Nesta pesquisa a populacdo total sera de 460 académicos do curso de

Administracdo de Empresas da Universidade do Extremo Sul Catarinense —
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UNESC, do periodo noturno, nimero este fornecido pela coordenacgéo do curso de
Administracdo de Empresas da Universidade, em que apés aplicada a formula de
Barbetta constatou-se uma amostra de 141,36 académicos.Esta quantidade foi
arredondada para 141 académicos, pois no momento da aplicacdo do questionario,
0 mesmo dividiu-se em géneros.
Nesta pesquisa foi aplicada a formula de Barbetta com um erro amostral
de 7%, para obter uma amostra, para a aplicacdo do questionario.
De acordo com Barbetta (2004) a formula para obter o tamanho minimo
da amostra é a seguinte:
Primeiro calcula-se nO = 1/(E0)2 , apds € calculado n = N.n0 / N+n0Q para
gue possa obter-se a amostra, sendo:
= N = Tamanho da populacgéo.
* n=Tamanho da amostra.
= nO0 = Primeira aproximacao para o tamanho da amostra.

= EO = Erro amostral toleravel.

no = 1/(0,07)2

n0 = 204,08

n = 460 x 204,08 / 460 +204,08
n = 93876,8 / 664,08

n = 141,36 — amostra a ser pesquisada

3.3PLANO DE COLETA DE DADOS

O plano de coleta de dados utilizar4 dados secundarios e primarios.

Dados secundarios sdo os dados que apresentam informacdes ja
existentes e normalmente publicas (MINADEO, 2008).

As fontes secundéarias sdo aquelas que reinem e organizam dados
coletados para outro fim e ja tratados (BARQUETTE; CHAOUBAH, 2007).

Dados secundarios também fornecem subsidio para a definicdo do
problema e das hipéteses de pesquisa; ajudam a planeja-la, pelo exame de
estudos semelhantes, fornecem parametros para 0 estabelecimento da
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amostra e podem ser usados como base para comparar 0s resultados finais
de um estudo (BARQUETTE; CHAOUBAH, 2007, p. 42).

A analise dos dados secundarios pode proporcionar uma base, para
possivelmente obter uma visdo geral da eficiéncia da organizagéo ou uma pista para
obter a resolucdo do problema ocasionado no momento. (MINADEO, 2008).

Quando dados secundarios nao existem ou ndo sao suficientes para
responder ao problema da pesquisa, deve-se considerar a busca por dados
primérios, que se caracterizam por serem coletados diretamente em campo pelos
pesquisadores, para responder ao problema da pesquisa (BARQUETTE;
CHAOUBAH, 2007).

Para Minadeo (2008 p. 92), “Dados primarios dao informagdes coletadas
especificamente para a pesquisa em andamento”.

Dados primarios sdo obtidos em fontes como: consumidores, vendas,
concorrentes e mercados de atuacdo. Para coletar esses dados € necessario
realizar pesquisas junto & essas fontes, portanto, sdo considerados dados mais
caros que os secundarios (MINADEO, 2008).

A técnica a ser utilizada para a coleta de dados serd quantitativa e
qualitativa.

A pesquisa quantitativa é a escolha da abordagem de quantificacdo de
coleta de informacdes, de tratamento dos dados e de uso estatistico em analises. O
método desta pesquisa tem por objetivo garantir precisdo nos resultados, a isencao
no subjetivismo do pesquisador, evitar possiveis distorcbes em interpretacdes,
assegurando uma margem de erros as inferéncias da pesquisa. As analises da
pesquisa quantitativa consistem no levantamento de variaveis (PINHEIRO, 2010).

Para Palmer (2006), esta pesquisa € utilizada para mensurar atitudes e
comportamentos em situagbes que a natureza da pesquisa ja foi definida. As
pesquisas quantitativas sdo formadas para reunir dados e informacdes de amostra

estatisticamente representativa da populacéo alvo da pesquisa.

Considera que tudo pode ser quantificavel, o que significa traduzir em
ndmeros opinides e informagdes para classifica-las e analisa-las. Requer o
uso de recursos e de técnicas estatisticas (porcentagem, média, moda,
mediana, desvio-padrdo, coeficiente de correlacdo, andlise de regressao
ect.) (PINHEIRO, 2010, p. 20).
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Para se garantir margens de erro pequenas para que os dados e
mensuracdes sejam Uteis na pesquisa quantitativa, é necessario que as pesquisas
sejam feitas com centenas e as vezes milhares de pesquisados, por meio de
guestionarios padronizados (PALMER, 2006).

3.4 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Para realizacdo da pesquisa 0 questionario apresentou 16 (dezesseis)
perguntas, no qual teve como objetivo obter informagdes referentes ao perfil, as
midias sociais, comportamento e nivel de aplicacdo de marketing pessoal dos
académicos.

O questionario é a forma mais usada para poder coletar os dados
necessarios, pois, consegue medir com mais exatidao o que se deseja. Questionario
refere-se a um meio de poder obter respostas de questdes por um método que o
préprio informante responde (CERVO; BERVIAN; SILVA, 1996).

3.5PLANO DE ANALISE DE DADOS

A andlise faz parte da decomposicdo de um todo em suas minimas
partes, caracteriza-se pelo processo que parte do mais complexo para 0 menos
complexo, sem essa ferramenta, todo o conhecimento torna-se confuso e superficial
(CERVO; BERVIAN, 1996).

A analise foi realizada apos os dados coletados, onde, serdo postas no
Excel para facilitar sua compreensdo e posteriormente analisadas por meio de
graficos, assim, serdo apresentadas algumas sugestdes com base nos resultados
obtidos.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Este capitulo ira apresentar resultados obtidos através da pesquisa
aplicada aos académicos do Curso de Administracdo de Empresas da Universidade
do Extremo Sul Catarinense (UNESC), do periodo noturno. O instrumento de
pesquisa utilizado para obtencdo de resultados foi o de questionario, sendo
elaborado conforme objetivos especificos propostos pelo pesquisador. Tendo como
objetivo geral desenvolver um estudo sobre o marketing pessoal dos académicos do
curso de administracdo de empresas da UNESC por meio da utilizacdo das midias

sociais.
4.1 ANALISE DA PESQUISA QUANTITATIVA

A seguir, serdo apresentados os resultados da analise quantitativa,
referente ao questionario aplicado com os académicos da UNESC do Curso de
Administracdo de empresas do periodo noturno.
4.1.1 Perfil dos Académicos

Com o objetivo de identificar o perfil do publico alvo dos entrevistados,
foram levantadas as seguintes questdes: Género, fase em que esta matriculado,

faixa etaria, renda, localidade em que reside, comportamento em seu meio social e

frequéncia de participacdes em eventos.
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Quadro 2- Perfil do académico

Perfil do académico

F %
. Feminino 63 45%
Género -
Masculino 78 55%
100%
Fem. | Masc Fem. Masc. Total
' ' % % %
F q 12 g 32 22 16 16% 11% 27%
ijsoo 42 3 62 24 35 17% 25% 42%
72 a 82 17 27 12% 19% 31%
100%
18a21 23 19 16% 13% 30%
Faixa etaria 22 a25 32 40 23% 28% 51%
26 ou mais 8 19 6% 13% 19%
100%
Fem. Masc. Total
Fem. | Masc. % % %
R$800,00 a
R$1.000,00 13 17 9% 12% 21%
Renda R$1.001,00 a
R$1.500,00 44 52 31% 37% 68%
Acima de
R$1.501,00 6 9 4% 6% 11%
100%
Ararangua 3 4 2% 3% 5%
Cocal do Sul 1 3 1% 2% 3%
Criciima 32 24 23% 17% 40%
Forquilhinha 0 2 0% 1% 1%
Icara 8 13 6% 9% 15%
Localidade Morro da 0
em que Fumaca 4 1 3% 1% 4%
reside Nova Veneza 1 7 1% 5% 6%
Siderépolis 1 3 1% 2% 3%
Torres 5 6 4% 4% 8%
Treviso 2 0 1% 0% 1%
Urussanga 2 12 1% 9% 10%
Outros 4 3 3% 2% 5%
100%
Em seumeio| i overtida 16 23 11% 17% 28%
social, vocé
se considera )
0, 0, 0,
uma pessoa: Extrovertida 47 55 33% 39% 72%
100%
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Perfil do académico

Fem. | Masc Fem. Masc. | Total
' ' % % %
Com qual Diario 3 5 2%
frequéncia 4% 6%
vocé Semanal 34 41 24% 29% 53%
costuma
participar de Quinzenal 13 23 9% 16% 26%
eventos
sociais? Mensal 13 ° 9% 6% 16%
100%

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Com relacdo ao género dos académicos pesquisados, os resultados
mostraram que a maior parte da amostra € composta pelo género masculino, que
apresentou-se com 55% do total, assim o género feminino mostrou-se com 45% dos
entrevistados. J4 com relacdo a fase do curso a maior parte dos entrevistados esta
entre a 42 e 62 fase num total de 42%, apresentou-se também que 27% dos
entrevistados estdo entre a 12 e 32 fase, além desses, 31% dos entrevistados
correspondem a 72 e 82 fase. Com relacdo & faixa etaria, grande parte dos
entrevistados tem idade entre 22 a 25 anos, representando 51% da amostra,
enquanto 30% tém entre 18 a 21 anos, as pessoas com idade de 26 anos ou mais
representam 19% dos académicos que participaram da pesquisa. Grande parte dos
entrevistados possui renda entre R$1001,00 & R$1.500,00, apresentando um
percentual de 68%, 21% dos académicos que responderam a pesquisa possuem
uma renda mensal de R$800,00 a R$1.000,00, ha também entrevistados que
possuem renda acima de R$1.501,00 com o percentual de 11%.

No quesito cidade em que os entrevistados residem, a cidade com maior
namero de estudantes € Cricilma com 40% dos entrevistados, seguida por Icara
com 15%, Urussanga com 10%, Torres com 8%, Nova Veneza com 6%, Ararangua
com 5%, Morro da Fumaca com 4%, Cocal do Sul e Siderépolis com 3% cada. As
cidades de Turvo, Maracaja e Meleiro estdo representadas na tabela acima como
“outros” obtendo um total de 5%.

Com relagcdo ao comportamento pessoal dos entrevistados, percebe-se
gue a maior parte dos académicos considera-se extrovertido, ja 0s entrevistados que

se consideram introvertidos representam 28%, a frequéncia com que os académicos
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entrevistados frequentam e participam de eventos sociais é 6% diario, 53 %

semanal, 26% quinzenal e 16% mensal.

4.1.2 Midias Sociais
A figura 8 apresenta por qual aparelho os académicos entrevistados
costumam acessar suas midias sociais, considerando que o0 acesso pode ser

realizado por mais de um aparelho.

Figura 6 - Por qual aparelho o académico costuma acessar suas midias sociais.
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Observando a figura acima é possivel verificar que 26% dos entrevistados
acessam suas midias sociais por meio de Desktop, 54% acessam pelo notebook e
98% via smartphone, sendo que por Desktop o acesso é realizado com percentual
de 10% pelo género feminino e 16% pelo género masculino, 0 acesso com notebook
é feito por 24% de mulheres e 30% de homens, e nos smartphones que obtém o
maior percentual total o acesso pelo género feminino € de 44% e pelo género

masculino de 54%.

a7



Afigura 8 apresenta quais as midias sociais 0s académicos
entrevistados possuem, considerando que o0s académicos que responderam a

pesquisa, em sua maioria possuem mais de um perfil.

Figura 7 - Midias sociais que os académicos possuem
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Observou-se que a maioria dos académicos que responderam a pesquisa
possuem Facebook com 96%, a segunda midia social mais utilizada pelos
entrevistados foi o Instagram representando 84%, o Twitter representou 30%,
Linkedin 63%, Youtube 17% e Blog 11, o item “outros” na figura apresentada,
representa 30%, 0s académicos que responderam este item consideraram o
Snapchat como a nova midia social.

A Figura 10 apresenta 0s motivos dos entrevistados utilizarem as midias
sociais, considerando que os académicos possuem mais de um motivo para navegar
em suas midias sociais.

Dos quesitos apresentados aos entrevistados, o que obteve maior percentual foi a
informacéo, 99% dos académicos que responderam a pesquisa utilizam suas midias
sociais para buscar informacgbes, outro item que representou um percentual

significativo foi o de socializacdo, 97% dos entrevistados usam suas midias sociais
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para socializar. Outros itens que demonstraram destaque foi o de Noticias com 89%
e Passar tempo com 83%. Os entrevistados também costumam utilizar suas midias
para Compartilhar suas opinides este item obteve 73%, 55% dos entrevistados
costumam utilizar suas midias para divulgar seus trabalhos, deste percentual, 23%

sao mulheres e 32% homens.

Figura 8 - Motivos em que os académicos utilizam as midias sociais

Divulgacdo Socializacdo Pesquisas  Noticias Informacdo Compartilhar Passar
de trabalho Opinido tempo
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

A figura 11 apresenta a frequéncia com que os académicos entrevistados

costumam fazer postagens em suas midias sociais.

Figura 9 — Frequéncia de postagens dos académicos nas midias sociais.
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).
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A figura acima apresenta a frequéncia com que o0s entrevistados
costumam fazer postagens em suas midias sociais, considerando que a maioria
realiza postagens diarias, pois este item obteve 54%, 38% dos entrevistados
realizam postagens semanalmente, as postagens realizadas no periodo quinzenal
obtiveram apenas 4%, 5% dos académicos que responderam a pesquisa fazem
postagens mensalmente.

Abaixo seréo apresentadas as ocasifes que 0s académicos entrevistados
costumam postar fotos em suas midias sociais, considerando que os académicos
realizam mais de um tipo de postagem.

A figura 12 representa os académicos que nunca fizeram postagens de
fotos em ocasides como Palestras, aulas ou workshops, em casas noturnas, em

festas sociais, no trabalho ou em passeios.

Figura 10 — Ocasifes em que os académicos nunca postam fotos
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Observa-se que na figura 12, que 67% dos académicos entrevistados do
Nunca postaram fotos em palestras, aulas ou workshops, 54% os académicos que
responderam a pesquisa Nunca postaram fotos no trabalho, 31% Nunca postou

fotos em Casas Noturnas e16% Nunca fez postagens de fotos em festas sociais
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Figura 11 - Ocasides em que os académicos “As vezes” realizam postagens de fotos
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

A figura 13 representou os académicos que “As vezes” realizam
postagens de fotos em ocasides como Palestras, aulas ou workshops, em casas
noturnas, em festas sociais, no trabalho ou em passeios.

Os percentuais correspondentes a este quesito tem como item de maior
representatividade fotos postadas em Passeios e Festas sociais, ambos
correspondem & 63% cada, nos itens Palestras, aulas e workshops obteve-se o
percentual total de 23% cada, correspondendo, 55% dos académicos postam “As
Vezes” fotos em Casas noturnas.

A figura 13 representa os académicos que Sempre realizam postagens de
fotos em ocasides como Palestras, aulas ou workshops, em casas noturnas, em
festas sociais, no trabalho ou em passeios.

Na Figura abaixo, o quesito Sempre, 30% dos académicos postam fotos
em Passeios, 25% no trabalho, 13% em festas sociais e 5% em palestras e 0% em

casas noturnas.
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Figura 12 — Ocasifes em os académicos sempre postam fotos
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

A figura abaixo apresentam as ocasides que os académicos entrevistados
costumam postar videos em suas midias sociais, considerando que os académicos

realizam mais de um tipo de postagem.

Figura 13 — Ocasides em que os académicos nunca postam Videos
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).
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Observa-se que na figura 15, que 76% dos académicos entrevistados do
Nunca postaram videos em palestras, aulas ou workshops, 70% dos académicos
gue responderam a pesquisa Nunca postaram videos no trabalho, 42% Nunca
postou videos em Casas Noturnas e 62% Nunca fez postagens de fotos em festas

sociais, considerando também que 16% Nunca postaram videos em passeios.

Figura 14 — Ocasifes em que os académicos “As vezes” realizam postagens videos
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Os percentuais correspondentes ao quesito “As Vezes” representado na
figura 15, tem como itens de maior representatividade Videos postados em Passeios
com 38% e Festas sociais com 32%, nos itens Palestras, aulas e workshops obteve-
se o percentual total de 16%, 12% dos académicos postam “As Vezes” fotos em
Casas noturnas e 8% no trabalho.

A figura 17 representa os académicos que Sempre realizam postagens de
videos em ocasibes como Palestras, aulas ou workshops, em casas noturnas, em
festas sociais, no trabalho ou em passeios.

No quesito Sempre, 27% dos académicos postam videos em Passeios,
3% dos académicos entrevistados postam videos em Palestras, aulas e workshops,

os demais itens obtiveram percentual O.
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Figura 15 — Ocasifes em os académicos sempre postam videos
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

As figuras abaixo apresentam quais os tipos de textos os académicos

entrevistados costumam postar em suas midias sociais, considerando que o0s

académicos realizam mais de um tipo de postagem.

A figura 17 representa os académicos que Nunca realizam postagens de

textos como profissdo, artigos ou reportagens sem fontes, politica, religido ou

género, humor, reflexdes e criticas.

Figura 16 — Tipos de textos que os académicos Nunca postam
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).
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Observa-se que na figura acima, que 77% dos académicos entrevistados
do Nunca postaram textos sobre em Politica, religido ou género, 65% dos
académicos que responderam a pesquisa Nunca postaram textos relacionados ao
seu trabalho, 59% Nunca postou textos fazendo criticas, 51% Nunca fez postagens
de artigos ou reportagens sem fontes, considerando também que 10% Nunca
postaram textos sobre reflexdes e 6% Nunca realizou postagens de textos com

conteudo de humor.

Figura 17 — Tipos de textos que os académicos postam “As vezes”
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Os percentuais correspondentes ao quesito “As Vezes”, tem como itens
de maior representatividade Textos postados com conteddo humoristico, sendo,
74%, os itens de postagens com textos de reflexdes ou relacionados a profissao
obteve-se o percentual total de 30% cada, 24% “As Vezes” realizam postagens de
artigos ou reportagens sem fontes, considerando também que 23% costumam
postar textos sobre Politica, religido ou género e 15% costumam fazer postagens de

textos sobre criticas.
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Figura 18 — Tipos de textos que os académicos Sempre postam
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

No quesito Sempre, 28% dos académicos postam textos sobre Reflexdes,
13% dos académicos entrevistados postam textos sobre humor, 4% postam textos
relacionados a profissdo ou criticas, os demais itens obtiveram percentual O.

A Figura 20apresentadosacadémicos entrevistados que costumam postar
musicas em suas midias sociais, considerando que nem todos os académicos

responderam a esta pergunta.

Figura 19 — Postagem de musicas
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

A figura 21 apresenta a frequéncia com que os entrevistados costumam

fazer postagens de musicas em suas midias sociais, 65% dos académicos
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entrevistados Nunca postaram muasicas em suas midias sociais, 30% dos
entrevistados “As vezes” realizam postagens de musicas e apenas 4% sempre
realiza este tipo de postagem, 23% dos académicos ndo quiseram responder.

A Figura 21 apresenta quais acdes o0s académicos entrevistados
costumam realizar mais suas midias sociais, considerando que os académicos

podem responder mais de um item.

Figura 20 — Acdes mais realizadas nas midias sociais
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

A figura acima apresenta quais as ac¢des 0s entrevistados costumam fazer
mais em suas midias sociais, a opg¢ao “curtidas” obteve 100%, 98% dos
entrevistados realizam compartiihamentos, a opgéo “Comentarios” obteve 90% no
total, apenas 9% dos académicos que responderam a pesquisa realizam downloads

via midias sociais.

4.1.3 Marketing Pessoal
A Figura 23 identifica quais os académicos entrevistados compreendem o
conceito de marketing pessoal.
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Figura 21 — O académico compreende o conceito de Marketing Pessoal
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

A figura acima apresentou que 91% dos académicos compreendem o

conceito de marketing pessoal e apenas 9% nao sabem seu significado.

A figura abaixo demonstram quais atributos de marketing pessoal os

académicos entrevistados realizam, classificando entre 1 e 4, sendo 1 para N&o

Realiza, 2 para Raramente Realiza, 3 para Realiza e 4 para Realiza Sempre.

Nesta etapa da pesquisa, nenhum candidato N&o Realiza os atributos

apresentados.

Figura 22 — Atributos de marketing pessoal que os académicos raramente realizam
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).
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A Figura acima apresenta quais os atributos de marketing pessoal os
académicos entrevistados raramente realizam, sendo 9% no quesito criatividade, 2%
para o quesito Empatia, o quesito ética e naturalidade obtiveram 0%, 23% para
inovacao, 46% para marca, 40% para moda e 28% para o item oratoria.

Abaixo serdo apresentados mais atributos de marketing pessoal que os

académicos entrevistados Realizam Raramente.

Figura 23 — Atributos de marketing pessoal que os académicos raramente realizam
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

A Figura 25 apresenta quais os atributos de marketing pessoal os
académicos entrevistados raramente realizam, apresentou-se 3% no quesito
personalidade, 12% para o quesito planejamento, o quesito pontualidade, postura e
rede de relacionamentos obtiveram 0%, 13% para posicionamento emocional, 5%

para qualificacdes e 30% para versatilidade.
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Abaixo serdo apresentados mais atributos de marketing pessoal que os

académicos entrevistados Realizam.

Figura 24 — Atributos de marketing pessoal que os académicos realizam
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

A figura 26 apresenta quais os atributos os académicos que responderam
a pesquisa costumam realizar, 68% realiza o atributo criatividade, atributo empatia e
ética obtiveram 39% cada, 59% para o0 quesito inovacao, 28% para marca, 41% para
moda, 45% para naturalidade e 19% para oratéria.

Abaixo serdo apresentados mais atributos de marketing pessoal que os
académicos entrevistados Realizam, 35% dos académicos entrevistados afirmam
realizar o atributo personalidade, 41% realizam o atributo planejamento, 46% o
atributo pontualidade, 42% realizam o quesito planejamento emocional, no item
postura 37% dos académicos entrevistados realizam o atributo qualificagbes, 62% o
atributo de rede de relacionamentos e 39% dos académicos que respondera a

pergunta afirmam realizar o atributo versatilidade.
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Figura 25 — Atributos de marketing pessoal que os académicos realizam

®Feminino m Masculino

100%
o
S 80%
c
«@D
> 60%
(@]
o
B 40%
=) 30981%
2 3% % 28% 519 23%
[ (y 180 0 0 3%
8 20% 0 0 0, 16(V 160/
o}
o

0%

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Abaixo serdo apresentados mais atributos de marketing pessoal que os

académicos entrevistados realizam.

Figura 26— Atributos de marketing pessoal que os académicos realizam sempre
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).
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A figura 29 apresenta quais os atributos os académicos que responderam
a pesquisa costumam realizar sempre, 23% realizam sempre o atributo criatividade,
atributo empatia obteve 59%, o0 quesito ética 61%, 18% para 0 quesito inovacao,

26% para marca, 19% para moda, 55% para naturalidade e 52% para oratoria.

Figura 27 — Atributos de marketing pessoal que os académicos realizam sempre
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

A Figura acima apresenta quais os atributos de marketing pessoal os
académicos entrevistados realizam sempre, apresentou-se 62% no quesito
personalidade, 48% para o quesito planejamento, o quesito pontualidade obteve
54%, postura 45%, rede de relacionamentos 63%, 58% para posicionamento
emocional, 38% para qualificacdes e 31% para versatilidade.

A figura abaixo demonstra quais atributos de marketing pessoal os
académicos entrevistados realizam em suas midias sociais, classificando entre 1 e
4, sendo 1 para N&o Realiza, 2 para Raramente Realiza, 3 para Realiza e 4 para

Realiza Sempre.
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Figura 28 - Atributos de marketing pessoal que os académicos nunca realizam em
suas redes sociais
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

A Figura 30 demonstrou que 21% dos académicos que responderam a
pesquisa nunca realizam em suas redes sociais o0 atributo boa apresentacéo, o item
atualizacdes obteve 0%, 0 quesito comunicacdo apresentou 3%, 9% para 0 quesito
conteudo, 12% para criatividade, o item cultura obteve 13%, divulgagéo de trabalhos
55% e 28% habilidades.

Abaixo serdo apresentados mais atributos de marketing pessoal que os
académicos entrevistados N&o Realizam em suas midias sociais.

A Figura 31 apresenta que 49% dos académicos que responderam a
pesquisa afirmaram nunca realizar postagens referentes & inovacao, 24% nunca
realizam o atributo marca, 38% o atributo Opinides, 10% o atributo personalidade e o

item presenca online obteve 0%.
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Figura 29 - Atributos de marketing pessoal que os académicos nunca realizam em

suas redes sociais
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Abaixo estdo sendo apresentados os atributos de marketing pessoal que

0s académicos entrevistados Raramente Realizam em suas midias sociais.

Figura 30 — Atributos de marketing pessoal que os académicos raramente realizam

em suas redes sociais
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Dos resultados apresentados na Figura 32, 41% dos académicos que

responderam a pesquisa raramente realizam em suas redes sociais o item boa
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apresentacdo, o item atualizacbes representou 39% dos académicos que
responderam a pesquisa, 0 quesito comunicagcdo apresentou 37%, 26% para o
quesito conteudo, 32% para o item criatividade, o quesito cultura apresentou 21%,
divulgacao de trabalhos demonstrou que 25% nunca realizam este tipo de postagens

e 19% nunca realizam o quesito habilidades.

Figura 31 — Atributos de marketing pessoal que os académicos raramente realizam
em suas redes sociais
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

A Figura 33 apresenta que apenas 6% dos académicos que responderam
a pesquisa raramente realizam postagens referentes a inovacao, 34% raramente
realizam o atributo marca e opinibes, 22% o atributo personalidade e o item

presenca online obteve 20%.
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Figura 32 — Atributos de marketing pessoal que os académicos realizam em suas
redes sociais
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

A Figura 34 apresenta que 23% dos académicos que responderam a
pesquisa realizam em suas redes sociais 0 item boa apresentacdo, o atributo
atualizacdoes obteve 38%, o quesito comunicacdo demonstrou 33%, 0 quesito
contetdo apresentou 46%, 33% para o item criatividade, o item cultura obteve 34%,
divulgacao de trabalhos foi o atributo de menor percentual, demonstrando 9% e 28%

0 guesito para habilidades.

Abaixo serdo apresentados mais atributos de marketing pessoal que os
académicos entrevistados Nao Realizam em suas midias sociais.

A Figura 35 apresenta que 29% dos académicos entrevistados realizam em
suas redes sociais postagens referentes a inovacao, 32%realizam os atributos marca e

presenca online, 26% o atributo opinides e 19% o item personalidade.
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Figura 33 — Atributos de marketing pessoal que os académicos realizam em suas
redes sociais
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Figura 34 — Atributos de marketing pessoal que os académicos realizam sempre em
suas redes sociais
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

A Figura 36 apresenta que 15% dos académicos que responderam a
pesquisa realizam sempre em suas redes sociais 0 item boa apresentacdo, o
atributo atualizacbes obteve 23%, o quesito comunicacdo demonstrou 28%, 0

quesito contedado apresentou 20%, 23% para o item criatividade, o item cultura
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obteve 32%, divulgacdo de trabalhos apresentou 11% e 24% para 0 quesito para
habilidades.

Figura 35 — Atributos de marketing pessoal que os académicos realizam sempre em
suas redes sociais
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

A Figura acima apresenta que 13% dos académicos entrevistados
realizam em suas redes sociais postagens referentes a inovagdo, 16% realizam
postagem referente & marca, 9% o atributo opinides, 36% o item personalidade e

30% o item presenca online.

4.2 ANALISE GERAL DA PESQUISA

A pesquisa foi aplicada conforme os objetivos especificos do presente
trabalho, o primeiro passo foi identificar o perfil dos académicos, diante dos dados
constatou-se que no curso de Administracdo de Empresas no periodo noturno, com
relacdo ao género dos académicos pesquisados, mostrou que a maior parte da
amostra € composta pelo género masculino, obtendo uma diferenca de 10% & mais

ao género feminino, em relacéo a fase do curso a maior parte dos entrevistados esta
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entre a 42 e 62 fase, com faixa etéria entre 22 e 25 anos, quanto a renda individual
dos entrevistados, a maioria possui renda entre R$1001,00 & R$1.500,00, no quesito
cidades em que residem, a maior parte dos académicos que responderam a
pesquisa mora na cidade de Criciima, onde a Universidade esta localizada. Em
relacdo ao comportamento pessoal dos entrevistados, percebeu-se que a maior
parte dos académicos considera-se extrovertido e em sua grande maioria
frequentam eventos de forma semanal.

O segundo passo foi identificar as midias sociais utilizadas pelos
académicos e percebe-se que a maioria dos entrevistados, utilizam seus
smartphones para acessar suas midias sociais em tempo real.

Segundo a Secretaria de Comunicagao Social (2014, p.7) “O uso de
aparelhos celulares como forma de acesso a internet ja compete com 0 uso por meio
de computadores ou notebooks”.

As midias sociais mais utilizadas sdo o Facebook e o Instagram as duas
midias sociais permitem utilizar perfis e fazer postagens com fotos em tempo real
para gue seus amigos acompanhem suas experiéncias possibilitando a utilizacdo de
diversos filtros sobre suas fotos, os usuarios podem seguir uns aos outros como
também curtir, comentar e marcar seus amigos nas fotos (LINDNER; ULBRICHT,
2014).

Constatou-se também que a maior parte dos académicos que
responderam & esta pesquisa utilizam suas midias para socializar em seu meio
social e buscar informacfes de maneira mais rapida. Os entrevistados também
possuem o habito de alimentar seus perfis diariamente, conforme a pesquisa 33%
das pessoas fazem postagens diarias. Em relacéo a estas postagens, foi observado
gue na maioria das vezes as fotos e videos postados séo relacionados & passeios
ou festas e os textos também em sua maioria sdo relacionados & humor e reflexdes,
as acdes mais realizadas nas midias sociais € a acido de “Curtidas” que apresentou
100% de execucdao, posteriormente foi constatado que a segunda acdo com maior
proporcao é a de compartilhamentos.

Para concluir a pesquisa buscou-se identificar quais atributos de
marketing os académicos entrevistados costumam realizar, diante dos dados,
observou-se que os académicos compreendem quais sdo esses atributos e os mais

utilizados sé&o os atributos de criatividade, inovacdo e rede de relacionamentos,
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porém notou-se que 0S mesmo quesitos ndo sdo utilizados nas midias sociais,
sendo assim, constatou-se que na maior parte dos casos 0s académicos
entrevistados nao utilizam seus atributos de marketing pessoal em suas midias

sociais.

4.3 PROPOSTAS E RECOMENDACOES DE MARKETING PESSOAL PARA OS
ACADEMICOS

De acordo com a pesquisa, abaixo sera apresentado quais atributos os
académicos de Administracdo do periodo noturno da UNESC utilizam menos em
suas midias sociais, sera também apresentado algumas recomendacbes de

comportamento nas midias.

Quadro 3 - atributos de Marketing Pessoal que os académicos Nunca Realizam ou
Raramente Realizam em suas midias sociais.

Percentual dos atributos de Marketing Pessoal que os académicos Nunca Realizam
ou Raramente Realizam em suas midias sociais.

Nunca Realizam Raramente Realizam

Divulgacéo de trabalhos 55% Boa Apresentacao 41%
Inovacéao 49% Atualizagdes 39%
Marca 38% Comunicagéao 37%
Comunicacéao 30% Conteudo 26%
Boa Apresentacao 21% Criatividade 32%

Marca 34%

Opinibes 34%

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

De acordo com o Conselho Federal de Administracdo (2012), os
internautas que usufruem de redes sociais geralmente sdo pessoas com tempo
escasso, onde suas opinides passam a ser formadas rapidamente de acordo com o
gue vao vendo em suas redes sociais, sendo assim, muitas vezes nédo procuram
saber a veracidade da informacé&o, dando aquelas informag6es como verdadeiras e
passando a diante.

A maioria das referéncias que temos passa por nossas midias sociais e &
nesse cenario que o marketing pessoal se torna essencial, principalmente no meio

corporativo. Assim, mostrar sua presenca nas redes sociais € de suma importancia,
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promover-se nas midias sociais vai além de apenas criar um perfil, € necessario que
se trabalhe este perfil transformando-o em um cartdo de visitas digital, e é através
desta rede social que passamos a criar relacionamentos que compdem nosso meio
social. Nogueira (2001), afirma que o marketing pessoal é a capacidade de saber
criar vantagens competitivas, e conseguir dar visibilidade adequada as suas
competéncias, visando o reconhecimento pessoal e profissional.

O Conselho Federal de Administracéao (2012, P.9) diz que,

“Cada contetdo tem uma necessidade de um formato de
dispor a sua informacdo, depende da sua relevancia e da sua
complexidade. Por exemplo, um conteddo mais simples e menos relevante
ndo precisa de grandes recursos de multimidia, j& um conteudo mais
complexo existe mais recursos para dispor a informacéo, dependendo da
complexidade de cada conteudo deve-se da um tratamento diferenciado e
utilizar formatos diferenciados.”

Assim é necessario estabelecer quais postagens fazer ou ndo em suas

midias sociais, para adequar-se é importante que:

e Defina qual seu marketing pessoal nas redes sociais e 0 que € seu
perfil privado;

e Defina sua linha de conteddo para sua marca pessoal nas redes
sociais;

e Estabeleca qual sera a frequéncia de suas publicacdes;

e Defina como sera feita a interacdo com sua rede de contatos;

e Publique Fotos em Eventos relacionados ao seu trabalho;

e Demonstre suas conquistas;

e Divida suas experiéncias;

e Publique fotos com pessoas do seu networking

e Compartilhe noticias sobre seu meio de trabalho;

e Interaja com sua rede de contatos.

De acordo com Recuero (2009), a reputacdo de algo ou alguém
representa a imagem que um outro tem sobre este ser social e a relagao existente

entre eles. E neste contexto que a que o marketing pessoal passa a ser uma
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ferramenta que possibilita diariamente a oportunidade de fazer a sua imagem com o
publico que deseja alcancar.
Portanto € necessario que se tome alguns cuidados e evite algumas

atitudes nas midias sociais, como:

¢ Reclamar do Trabalho;

e Discuss0Oes pessoais;

e Discuss0es sobre, religiao, futebol e afins;
e Falar palavroes;

e Escrever errado;

e Demonstrar preconceitos.

Com o estudo bibliografico realizado € imprescindivel que o marketing nas
midias sociais sejam aplicados, pois, as redes sociais sdo consideradas tecnologias
e praticas em modo on-line usadas por pessoas e corporacbes para poder
disseminar seu contetdo, provocando o compartilhamento de opinides e ideias,
podendo gerar novas experiéncias e perspectivas (FONTOURA 2011).
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5 CONCLUSAO

No presente trabalho pode-se identificar que aplds as pesquisas 0s
académicos do curso de Administracdo de Empresas da Universidade do Extremo
Sul Catarinense — UNESC ainda ndo desenvolvem todas as ferramentas de
marketing pessoal nas midias digitais.

Com a aplicagdo da pesquisa com os académicos da Universidade no
periodo noturno foi identificado o perfil de cada académico, sendo: género, fase do
curso, faixa etaria, renda, localidade em que reside e seu convivio social,
considerando seu desenvolvimento pessoal e frequéncia em eventos.

Foram questionados também atributos em relacdo a utilizacdo das midias
sociais e suas ac¢des por meio da mesma e a frequéncia com que realiza atributos
do marketing pessoal. Por meio da metodologia utilizada péde-se concluir o estudo
em questao.

A pesquisa foi realizada de maneira quantitativa. Utilizando a férmula de
Barbetta foi identificada a quantidade da amostra necessaria, assim pesquisou-se e
obtiveram-se os resultados. Toda a metodologia utilizada foi essencial e eficaz para
a conclusao do presente estudo.

Na bibliografia utilizada foram abordados diversos assuntos que envolvem
direta e indiretamente o marketing pessoal e midias sociais. Com isso pbde-se
entender melhor quais os atributos necessarios para um bom marketing pessoal nas
midias sociais.

Assim, constatou-se que muitos académicos ainda nao utilizam o
ambiente virtual para demonstrar seu marketing pessoal, nem todos os académicos
desfrutam da socializacdo profissional em suas midias sociais, para corrigir estas
acOes € necessario atencdo e mudanca de comportamento continua, pois é
importante atentar-se ao novo mercado de trabalho que esta voltando-se para o

virtual.
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APENDICE A — INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

@
J UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE — UNESC ‘ I ’
unesc

Objetivo: O presente questionario tem como objetivo em coletar informagdes para a elaboragdo da monografia da académica
Kéassia da Silva Teodoro, com a finalidade de iodentificar se os academicos do curso de Adminitragcdo de empresas utilizam o
marketing pessol nas midias sociais.

Perfil do académico:

Em qual fase do curso de Administragdo de empresas vocé esta?

()12a3? ()42a6? ()72a82
Faixa etéaria
()il8az21 ()22a25 () 26 ou mais
Género
() Feminino () Masculino
Renda
() R$800,00 & R$1.000,00 () R$1.001,00 a R$1.500,00 () Acima de R$1.501,00
Localidade em que reside:
( ) Ararangua ( ) Cocaldo Sul ( ) Criciima ( ) Forqguilhinha
() lcara ( ) Morro da Fumaca ( ) Nova Veneza () Siderépolis
() Torres () Treviso () Urussanga outros:

Em seu meio social, vocé se considera um pessoa:

() Introvertida () Extrovertida
Com qual frequéncia vocé costuma participar de eventos sociais?
() Diario () Semanal () Quinzenal () Mensal

Midias Sociais

Por qual aparelho vocé costuma acessar suas midias sociais?

( ) Desktop ( ) Notebook ( ) Smartphone

Quais midias sociais vocé possui?

() Facebook () Twitter () Linkedin () Instagram

() Youtube () Blog Qutros

Por quais motivos vocé utiliza as midias sociais?

() Diwulgacéo de trabalho () Socializagdo () Pesquisas () Noticias

() Informacéao () Compartilhar Opinido () Passar tempo Qutros:

Com qual frequéncia vocé costuma fazer postagens em suas midias sociais?

() Diéario () Semanal () Quinzenal () Mensal

Quais tipos de postagem vocé costuma fazer?

Fotos:

Palestras, aulas ou workshops ( ) Nunca () As vezes ( ) Sempre
Casas Noturnas ( ) Nunca () As vezes () Sempre
Festas sociais ( ) Nunca ( ) As vezes () Sempre
Trabalho ( ) Nunca () As vezes ( ) Sempre
Passeios ( ) Nunca () As vezes ( ) Sempre
Videos:

Palestras, aulas ou workshops ( ) Nunca () As vezes ( ) Sempre
Casas Noturnas ( ) Nunca () As vezes () Sempre
Festas sociais ( ) Nunca () As vezes ( ) Sempre
Trabalho ( ) Nunca () As vezes () Sempre
Passeios ( ) Nunca ( ) Asvezes ( ) Sempre
Textos:

Relacionados a sua profisséo ( ) Nunca () As vezes ( ) Sempre
Artigos ou reportagens sem fontes () Nunca () As vezes () Sempre
Politica, religido ou género ( ) Nunca ( ) As vezes ( ) Sempre
Humor ( ) Nunca ( ) As vezes () Sempre
Reflexdes ( ) Nunca () As vezes ( ) Sempre
Criticas ( ) Nunca () As vezes ( ) Sempre
Musicas: ( ) Nunca ( ) As vezes ( ) Sempre
Outros:

Quais acdes vocé costuma realizar mais em suas midias sociais?

() Compartilhamentos () Curtidas () Comentérios () Downloads

outros:
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Marketing pessoal

Vocé sabe e compreende o conceito de Marketing pessoal?

() Sim () Nao

Abaixo, classifique de 1 a 4 quais atributos de Marketing pessoal vocé desenvolve, sendo 1 para Nao Realiza, 2
para Raramente Realiza, 3 para Realiza e 4 para Realiza Sempre.

() Criatividade () Cultura () Empatia () Espontaneidade

() Etica ( )Versatilidade ( ) Inovacéo () Lideranca

() Marca ( ) Moda () Naturalidade () Oratéria

() Personalidade () Planejamento () Pontualidade () Posicionamento emocional
( ) Postura () Qualificagdes () Rede de relacionamentos () Versatilidade

Abaixo, classifique de 1 a 4 quais atributos de Marketing pessoal vocé desenvolve em suas midias sociais,sendo 1
para Nao Realiza, 2 para Raramente Realiza, 3 para Realiza e 4 para Realiza Sempre.

() Boa Apresentacdo () Atualizagbes () Comunicagéo () Contetdo

() Criatividade () Cultura () Diwulgagao de trabalhos () Habilidades

() Marca () Opinides () Personalidade () Presenca online
() Inovagéo
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