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RESUMO

Este trabalho teve como objetivo analisar a percepcdo sobre o marketing pessoal entre os
discentes de graduacéo das areas de Administracdo, Ciéncias Contabeis e Ciéncias Econémicas
de uma instituicdo publica, para identificar o grau que conhecem, valorizam e aplicam essa
pratica no desenvolvimento de suas carreiras académicas e profissionais. A pesquisa adotou
abordagem quantitativa, e descritiva, mediante levantamento junto a 104 estudantes por meio
de questionario estruturado com questdes objetivas e escala Likert de cinco pontos, validado
por pré-teste e revisado por especialista. Os dados foram analisados por estatistica descritiva,
permitindo identificar padrbes e tendéncias nas respostas. Os resultados indicaram que a
maioria dos participantes reconhece o marketing pessoal como importante ou muito importante
para a insercdo e o crescimento profissional, embora muitos possuam apenas conhecimento
basico sobre o conceito. Pequenas variacGes nas percepcdes foram observadas conforme curso,
género e periodo de matricula, mas prevaleceu uma visdo homogénea sobre seu papel
estratégico na construcdo da carreira. Além disso, se identificou dificuldades de colocar em
pratica o marketing pessoal, seja por aspectos como falta de tempo e conhecimento, quanto por
insuficiéncia de orientacdo na academia, o que proporciona insights para agdes proprias e pelos
gestores da IES.

Palavras-chave: Marketing pessoal; Estudantes universitarios; Empregabilidade; Formagéo
profissional; Gestéo de carreira.
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1. INTRODUCAO

Desde a década de 1950, o marketing tem sido orientado por uma abordagem centrada
no consumidor, cuja caracteristica principal ¢ a busca continua de compreensao e atendimento
de suas necessidades e desejos. Tal direcionamento, de acordo com Las Casas (2019),
contribuiu para ampliar o papel do marketing na sociedade, consolidando-o como uma
ferramenta estratégica ndo apenas no ambito econdmico, mas também no contexto social. Nessa
perspectiva, o marketing ultrapassa sua funcdo tradicional de troca e passa a influenciar
dindmicas sociais mais amplas e, portanto, “desempenha um papel de extrema importancia para
todos os segmentos [...], interferindo no processo social por meio da influéncia das midias e de
todas as atividades mercadologicas” (Las Casas, 2019, p. 22).

Um potencial desdobramento disso sdo as multiplas formas de apresentacdo de um
produto. De acordo com Kotler e Keller (2018), os produtos podem manifestar-se como bens
tangiveis, servigos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes,
informagdes e ideias. A inclusdo de pessoas como uma dessas categorias evidencia a amplia¢ao
do conceito tradicional de produto, permitindo a aplicacdo da 16gica mercadolégica também
aos individuos.

Nesse contexto, conforme Kotler e Keller (2018), principios como criacdo de valor,
comunicagdo eficaz de competéncias e estabelecimento de conexdes significativas passam a ser
igualmente aplicéveis a gestdo da imagem e da trajetoria profissional. Nesse cenario se insere
o marketing pessoal, uma ferramenta estratégica de fortalecimento profissional, voltada a
evidéncia das habilidades, competéncias interpessoais e posicionamento do individuo no
mercado de trabalho, com o intuito de ampliar as oportunidades de inser¢do e destaque em
contextos competitivos (Lorenzato; Reckziegel, 2022).

Segundo Melo, Ciampa, Melo e Gomes (2014), o marketing pessoal emerge quando o
individuo assume o protagonismo de sua trajetoria, investindo no autoconhecimento como base
para o desenvolvimento de competéncias. Essa postura favorece nao apenas a autorrealizacao,
mas também a capacidade de contribuir de forma mais efetiva para objetivos pessoais,
profissionais e organizacionais (Melo; Ciampa; Melo; Gomes, 2014). Ademais, conforme
Arruda e Dixson (2007), tal abordagem ¢ fundamental para a diferenciacdo em um mercado
competitivo, ao possibilitar a comunicagdo clara, auténtica e estratégica do valor individual.

Complementarmente, Khedher (2014) define a marca pessoal como o esfor¢o deliberado

de posicionar, comunicar e sustentar uma imagem positiva junto ao publico-alvo, o que se
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configura como uma extensao da proposta de valor do individuo. Nesse sentido, o planejamento
de carreira assume papel central, haja vista que, conforme Melo, Ciampa, Melo ¢ Gomes
(2014), envolve a analise sistematica das capacidades individuais e das demandas do ambiente
profissional, bem como a defini¢do de etapas que orientem uma trajetdria alinhada as exigéncias
do mercado.

Isso faz sentido porque a adogdo de ferramentas de marketing pessoal ndo garante, por
si s0, o alcance de resultados satisfatorios. Conforme Pham e Le (2026), ¢ imperativo adotar
uma estratégia integrada, em que a coeréncia entre suas dimensdes ¢ mais relevante do que
elementos isolados. Conforme Montoya e Vandehey (2014), esse processo requer clareza de
propdsito, consisténcia comportamental e alinhamento entre imagem e valores.

Em razdo disso, Tajra e Santos (2020) destacam que a auséncia de planejamento e de
metas bem definidas pode comprometer significativamente a constru¢do de uma identidade
profissional so6lida, o que refor¢a a necessidade de uma abordagem estratégica. Por sua vez,
para Pham e Le (2026), agdes fragmentadas tendem a ser ineficazes, especialmente quando ndo
ha direcdo estratégica ou alinhamento de valores, e que comportamentos desconectados
dificilmente produzem resultados consistentes e duradouros. Assim, a eficicia das praticas
depende do alinhamento entre identidade, estratégia e execucao, e ndo de iniciativas isoladas
(Pham; Le, 2026), ou mesmo inconsistentes, que podem comprometer a constru¢do de uma
imagem profissional solida e impactar negativamente a empregabilidade.

A empregabilidade, de acordo com Marras (2016), expressa o grau de preparo e
atualizacdo de um profissional diante das demandas do mercado de trabalho, especialmente no
contexto de sua capacidade de competir por oportunidades de emprego, ou, em outras palavras,
compreende o conjunto de competéncias que possibilitam o ingresso, a permanéncia ¢ a
progressdo do individuo no mercado de trabalho, razdo pela qual estd intrinsecamente
relacionada ao marketing pessoal. Portanto, de acordo com Kotler e Keller (2012), torna-se
imprescindivel aplicar a logica do composto de marketing aos individuos, o que envolve a
defini¢dao de “produto” (competéncias e habilidades), “preco” (valor percebido), “promog¢ao”
(comunicagdo) e “praga” (posicionamento no mercado).

Por outro lado, tendo em vista a aderéncia dos conteudos de negdcios com o marketing
pessoal, em principio, a expectativa € que sua adog¢ao seja uma pratica comum entre individuos
que se dedicam as suas areas correlatas. Nao obstante, e a despeito da crescente valorizacao do
marketing pessoal no contexto contemporaneo, sua aplicacdo ainda apresenta limitacdes. De

acordo com Costa (2021) e Lanzarin e Rosa (2013), muitos estudantes enfrentam dificuldades
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na compreensdo ¢ utilizacdo dessas estratégias, seja pela auséncia de orientacdo adequada
durante a formagdo académica, seja pela dificuldade em reconhecer e articular sua propria
identidade profissional. Bernardino (2014) ressalta, ainda, que permanece parcela significativa
de estudantes com compreensdo restrita sobre o tema, associando-o apenas a estratégias
voltadas a melhoria da aparéncia e do comportamento social no ambiente corporativo.

Isso posto, restam duvidas se a adogao do marketing pessoal € uma realidade pacificada
entre os graduandos das areas de Administracao, Ciéncias Contabeis e Ciéncias Economicas de
uma IES publica, razdo pela qual se propde este trabalho.

Nesse contexto, a luz dos fundamentos tedricos e da operacionalizacdo pratica,
questiona-se: como os estudantes de graduacao da faculdade de negdcios em tela compreendem
e aplicam o marketing pessoal, e de que forma percebem sua influéncia no desenvolvimento de
competéncias profissionais, na constru¢do de uma imagem profissional consistente e na
preparacao para os desafios do mercado de trabalho?

Dessa forma, o objetivo geral deste trabalho foi analisar a percep¢do acerca do
marketing pessoal entre estudantes de graduacdo dos cursos de Administragdo, Ciéncias
Contabeis e Ciéncias Econdmicas de uma Instituicdo de Ensino Superior Publica (IES) de
Dourados (MS), com vistas a compreender como esses estudantes interpretam, aplicam e
valorizam essa pratica no desenvolvimento de suas trajetorias académicas e profissionais.

Em termos especificos, o estudo busca: (a) avaliar o nivel de conhecimento dos
estudantes sobre os conceitos de marketing pessoal; (b) analisar possiveis diferengas nas
percepcdes acerca da teoria e da pratica do marketing pessoal em relagdo a futura carreira
profissional, considerando variaveis como género, faixa etaria, curso ¢ ano de ingresso; (c)
examinar de que maneira os estudantes aplicam estratégias de marketing pessoal na busca por
oportunidades no mercado de trabalho; e (d) identificar os principais desafios enfrentados na

construgdo e promogao de sua marca pessoal.

2. REVISAO DA LITERATURA

Esta se¢do apresenta conceitos e elementos da literatura que embasam a pesquisa.

2.1 CONTEXTO DE MARKETING PESSOAL

De acordo com Carvalhal (2001) o marketing é entendido como ciéncia ou técnica,

constitui um campo amplo que abrange todas as dimensdes mercadologicas, envolvendo
4
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estudos e estratégias voltadas ao langcamento e a manutencdo de produtos ou servigos no
mercado consumidor, visando ao sucesso comercial, enquanto o marketing pessoal concentra-
se no individuo, concebido como um “produto” no competitivo mercado de trabalho,
valorizado, entre outros aspectos, por sua capacidade de solucionar problemas organizacionais.

Nesse contexto, o marketing pessoal tornou-se crucial para os profissionais, tendo em
vista que fornece ferramentas que auxiliam na gestdo de carreira (Costa, 2021). Assim, o0s
individuos sao percebidos como “produtos” que devem ser continuamente aperfeicoados para
aumentar a visibilidade no mercado (Delgado; Mendes, 2021). Como resultado, a evolugdo
continua ¢ fundamental para manter-se competitivo, especialmente diante dos avangos
tecnologicos e da crescente exigéncia do mercado (Schwab, 2016).

Nesse sentido, o marketing pessoal contribui para a melhoria da postura e aparéncia dos
individuos, tornando-os mais eficazes no ambiente de trabalho (Oliveira, 2014). Para Ciletti
(2017), a imagem pessoal exerce influéncia sobre a percepgdo dos outros, uma vez que a
aparéncia comunica diversos aspectos, como tracos de personalidade, nivel de autoestima,
profissionalismo e confianca. Ademais, 0 modo como o individuo percebe a préopria aparéncia
pode impactar sua atitude; quando se sente satisfeito e confortavel com sua imagem, tende a
projetar maior seguranga, o que pode propiciar um desempenho mais eficaz na consecugéo de
seus objetivos (Ciletti, 2017).

O marketing pessoal permite ao individuo comunicar de forma clara suas competéncias,
valores e habilidades, e contribui para a construgdo de uma imagem profissional positiva (Yu,
2012; Khedher, 2014). Quando bem estruturada, essa imagem amplia as oportunidades de
inser¢do e crescimento no mercado, além de favorecer melhores niveis de remuneracdo e
desenvolvimento pessoal (Oliveira, 2014; Rizzo, 2006).

Para Kotler e Keller (2018), a constru¢do de uma marca forte exige planejamento
consistente e investimento continuo, sendo sustentada por diferenciais claros e bem
comunicados, o que, aplicado ao contexto individual, implica que o profissional deve gerir sua
propria marca com estratégia e coeréncia.

Além disso, Goleman (2013) destaca a relevancia da inteligéncia emocional para o
marketing pessoal, ao ressaltar que as competéncias emocionais sdo determinantes para o
sucesso, especialmente em posi¢des de lideranca. De fato, o equilibrio emocional ¢ essencial
para o desempenho profissional, permitindo ao individuo lidar com situagdes de pressao e tomar
decisdes de forma adequada (Melo; Ciampa; Melo; Gomes, 2014).

Foco desse trabalho, para estudantes de Administracdo, Ciéncias Contabeis e Ciéncias
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Econdmicas, compreender o marketing pessoal como estratégia ¢ fundamental para a
construcdo de uma reputacdo profissional solida. Nesse processo, as institui¢des de ensino
superior desempenham papel relevante ao desenvolver competéncias técnicas e
comportamentais alinhadas as demandas do mercado (Costa, 2021).

Além da formacdo técnica, ¢ essencial que os estudantes desenvolvam habilidades
comportamentais e aprendam a comunicar seu valor de forma eficaz (Cavoulacos; Minshew,
2017). Elementos como imagem pessoal, comunicacdo verbal e ndo verbal e postura
profissional influenciam diretamente a percep¢do do mercado (Melo; Ciampa; Melo; Gomes,

2014; Knapp, Hall; Horgan, 2018).

2.2 PLANEJAMENTO DE CARREIRA INDIVIDUAL E EMPREGABILIDADE

A pratica do marketing pessoal constitui um pré-requisito no exigente mercado de
trabalho, em continua mudanga, e permite que os individuos assumam o protagonismo de suas
trajetorias profissionais (Costa, 2021). Nessa perspectiva, o individuo deve ser o principal
responsavel pela gestdo de sua carreira, ao buscar autoconhecimento e desenvolvimento
continuo, o que aumentara as chances de sucesso em sua carreira profissional (Melo; Ciampa;
Melo; Gomes, 2014). E por esse motivo que, para Delgado e Mendes (2021), no marketing
pessoal o individuo € o produto e, portanto, exige constante aprimoramento para garantir
competitividade e empregabilidade.

Em virtude disso, destaca Melo, Ciampa, Melo e Gomes, (2014), é imprescindivel que
se mantenha respeito a ética e cultive um padrdo auténtico e coerente de comportamento, tendo
em vista que estratégias superficiais ou artificiais podem comprometer a credibilidade do
individuo (Melo; Ciampa; Melo; Gomes, 2014). Esse ponto de vista coincide com o que aponta
Rampersad (2009) de que a coeréncia entre discurso e pratica é fundamental para a consolidagédo
de uma marca pessoal forte. A esse respeito, Rodrigues (2016) faz uma analogia com o papel
da “embalagem” para destacar a importancia da aparéncia e da apresentacdo na percepcao de
valor do profissional. Isto €, “a embalagem afeta as atitudes e opinides dos compradores sobre
um produto, o que significa que pode afetar suas decisdes de compra” (Rodrigues, 2016, p. 45).

O Planejamento da carreira tem como intuito, dentre outros garantir a empregabilidade,
que, conforme Pearce e Randel (2004), na Gestdo de Recursos Humanos, envolve oferecer
oportunidades de desenvolvimento que ampliem a mobilidade e a autoconfianga dos
trabalhadores, incentivando-os a construir sua propria seguranga profissional diante da auséncia
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de estabilidade no emprego. Assim, a empregabilidade trata-se de um conceito amplo, que
envolve ndo apenas a obtencdo de emprego, mas também a permanéncia e a mobilidade ao
longo da trajetdria profissional (Pearce; Randel, 2004). A esse respeito, sob o ponto de vista
dos individuos, Melo, Ciampa, Melo e Gomes (2014) destacam que a empregabilidade se
fundamenta em trés pilares: autoconhecimento, planejamento de carreira e visibilidade.

Nesse sentido, o individuo tem que assumir o protagonismo de sua trajetéria, e jamais
pode delegar sua gestdo a terceiros e, portanto, tem que assumir que o caminho esta em conhecer
a si mesmo, compreender como vocé funciona, desenvolver as habilidades que considera
essenciais para seu crescimento e fortalecer continuamente as competéncias que ja possui
(Melo; Ciampa; Melo; Gomes, 2014).

Outro pilar da empregabilidade € o planejamento de carreira que, de acordo com Ciletti
(2017), pode ser compreendido de modo analogo ao contexto empresarial, com destaque para
as etapas de segmentacdo e definicdo de mercado-alvo, ou seja, a divisdo do mercado em
possiveis ocupagOes e setores e, posteriormente, a identificacdo do publico-alvo mediante a
coleta de informacGes sobre as empresas nas quais tem interesse de trabalhar. A exemplo do
que se identificou quando se tratou sobre o autoconhecimento, esse processo estratégico
também tem o potencial de identificar novas habilidades, competéncias e, mesmo, novos
conhecimentos necessarios (Goleman, 2013; Uranio, 2025).

Por essa razdo, Oliveira (2014) complementa que o marketing pessoal atua como um
mecanismo de transformacdo, que influencia postura, comportamento e imagem, enquanto para
Tajra e Santos (2020), a empregabilidade depende da atencdo dedicada ao desenvolvimento
continuo: buscar novos conhecimentos, conhecer tecnologias, participar de eventos e manter-
se atualizado sobre as demandas emergentes do mundo trabalho.

Como terceiro pilar da empregabilidade, os profissionais devem comunicar ao mercado
suas competéncias, habilidades e atitudes. Conforme Tajra e Santos (2020), o0 sucesso no mundo
corporativo esta diretamente relacionado a qualidade e a amplitude dessas conexdes, pessoais
e profissionais. A esse respeito, com a digitalizacdo das relacdes, as plataformas online
tornaram-se essenciais para o fortalecimento do networking, especialmente entre estudantes e
jovens profissionais em transi¢do para o mercado, uma vez que ampliam a visibilidade e criam
oportunidades de insercdo profissional (Melo; Ciampa; Melo; Gomes, 2014).

De acordo com Khedher (2014), a constru¢do de uma marca pessoal online, por meio
de redes como o LinkedIn e portfolios digitais, amplia significativamente as oportunidades de

networking e empregabilidade. De forma complementar, Rampersad (2009) enfatiza que a
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autenticidade e a coeréncia entre a imagem projetada no ambiente offline e online sdo essenciais
para a manutengao da credibilidade profissional.

Para além disso, a empregabilidade nédo se limita a obtencdo de um emprego pontual,
haja vista que, conforme Caxito (2020), o mercado de trabalho mudou, tornando comum a
mobilidade profissional tanto entre fun¢bes quanto por organizagdes ao longo da trajetdria
profissional. Essa ideia esta alinhada a nogdo de empregabilidade adaptativa, proposta por
Fugate, Kinicki e Ashforth (2004), composta por quatro dimensdes: adaptabilidade as
mudancas, mobilidade fisica e cognitiva, resiliéncia frente a obstaculos e compromisso com o
aprendizado continuo.

O World Economic Forum (2020) complementa ao destacar competéncias como
pensamento analitico, resolucdo de problemas complexos, inteligéncia emocional e

flexibilidade cognitiva como essenciais no contexto da Quarta Revolucédo Industrial.

2.3 0 MARKETING PESSOAL COMO ESTRATEGIA DE GESTAO DE CARREIRA

O marketing pessoal se consolida ao se colocar em prética variados conhecimentos
inseridos nos cursos de gestdo e negdcios, como as graduagdes em Administracdo, Ciéncias
Contabeis e Ciéncias Econémicas. Isso posto, tendo em vista 0s contatos com os contetdos de
Administracdo Geral, Etica, Gestdo de Pessoas, Estratégia e Marketing, e suas potenciais
aplicacdes, os estudantes egressos desses cursos apresentam maior potencial para coloca-los
em pratica na sua vida pessoal, sob a forma de marketing pessoal que, nos termos de Delgado
e Mendes (2001) e Uranio (2025), implica reconhecer que a construcao de uma carreira sélida
envolve o desenvolvimento de uma marca consistente e alinhada aos objetivos individuais.

Do mesmo modo, conforme Melo, Ciampa, Melo e Gomes (2014), além construir uma
marca, € imprescindivel zelar pela imagem pessoal, que envolve aspectos como aparéncia,
comportamento, competéncias e credibilidade. Até porque, destacam Knapp, Hall e Horgan
(2018), a comunicacéo verbal exerce forte influéncia na formacao de impress@es iniciais.

Sob essa perspectiva, € evidente que as instituicdes de ensino desempenham um papel
relevante, como destaca Costa (2021), especialmente quando se trabalham os conteddos que
buscam desenvolver as competéncias, as habilidades e atitudes alinhadas as demandas do
mercado. No entanto, conforme destaca Peres (2014), as percepcdes de sucesso variam entre 0S
individuos, pois cada pessoa é Unica e define o sucesso de forma diferente.

Nessa direcdo, de acordo com Yu (2012), o sucesso na carreira se refere as conquistas

e resultados psicoldgicos positivos derivados das experiéncias profissionais ao longo da
8



..?ﬁ. V11l ENCONTRO INTERNACIONAL DE GESTAO, DESENVOLVIMENTO E INOVAGCAO

; &}w 7 § % NOVOS CONTEXTOS PARA O AGRONEGOCIO

ISSN: 2594-8083 ‘LIHTEII&FHBEZ?

Tatalmeats Gnline ¢ Bratsilo

trajetoria do individuo. Esses autores, ao comparar canadenses e chineses, identificaram que,
para 0s primeiros, 0 sucesso esta associado a realizacdo em fazer o que se gosta, enquanto, para
o0s chineses, relaciona-se principalmente a altos rendimentos. Em razédo disso, compreender, 0s
fatores que influenciam esse sucesso, que pode ser 0 autoconhecer, contribui para a elaboragéo
de estratégias mais eficazes de desenvolvimento e progressdo na carreira (Yu, 2012).

De qualquer maneira, destaca Kuazaqui (2015), todo individuo deve reconhecer suas
competéncias e limitacdes, estruturando um planejamento de carreira que atenda as suas
demandas de desenvolvimento pessoal e crescimento profissional, de modo a contribuir para o
desempenho organizacional e da sociedade. Nesse contexto, a gestdo de carreiras configura-se
como uma ferramenta relevante tanto para o individuo quanto para a empresa, ao viabilizar a
organizacdo e o gerenciamento de recursos com base em objetivos e metas pessoais e
profissionais (Kuazaqui, 2015).

Conforme Dutra (2017) Os impulsionadores da carreira correspondem a atributos
individuais que possibilitam ampliar a complexidade das atividades desempenhadas e aumentar
o valor das contribuicdes oferecidas a organizacdo e a sociedade. 1sso se configura como marca
pessoal cuja construcdo, de acordo com Khedher (2014), exige clareza quanto as proprias
competéncias, autenticidade e consisténcia entre discurso e pratica para que seja capaz de gerar
reconhecimento positivo no mercado. Essa perspectiva se alinha ao conceito de “carreira
proteana”, proposta por Hall (2002), pela qual o profissional assume total responsabilidade por
sua trajetdria, tornando-se agente ativo de seu proprio desenvolvimento.

Nesse contexto, para que o desenvolvimento de carreira seja eficaz, Melo, Ciampa,
Melo e Gomes (2014) estabelecem como principios basicos: a definicdo clara de objetivos
pessoais e profissionais, o alinhamento entre paixdes e atividades desempenhadas, o
desenvolvimento continuo de competéncias que favorecam a empregabilidade e a constante
adaptacdo as exigéncias do mercado. Por isso, Adriano, Souza e Genciano (2022) ressaltam que
cada pessoa deve formular seu projeto de vida, tanto no &mbito pessoal quanto no profissional,
e analisar se seus objetivos estdo em consonancia com os planos da organizacdo em que atua
ou com as diversas oportunidades disponiveis no mercado.

Hall (2002) também denomina essa perspectiva de “carreira inteligente”, tendo em vista
se estruturar em trés dimensoes interdependentes: o saber por qué, que diz respeito aos valores
e motivacGes que norteiam as decisdes; o saber como, que engloba as habilidades e
conhecimentos técnicos adquiridos; e o saber com quem, relacionado ao valor das redes de

relacionamento na sustentacdo da trajetoria profissional.



..?ﬁ. V11l ENCONTRO INTERNACIONAL DE GESTAO, DESENVOLVIMENTO E INOVAGCAO

} y}w; ity g % NOVOS CONTEXTOS PARA O AGRONEGOCIO

ISSN: 2594-8083 ‘LIHTEEII&BEHBEZE

Tatalmeats Gnline ¢ Bratsilo

A gestdo de carreira, portanto, exige um processo consistente e planejado de preparacao,
execugdo, monitoramento e avaliagdo, o que, para Goleman (2013), trata-se de um ciclo
dindmico que permite ajustes ao longo da jornada profissional, para alinhar expectativas,
competéncias e contextos. A relevancia disso é amplificada, para Dutra (2017), porque 0
percurso profissional de um individuo ainda pode ocorrer dentro de uma Unica empresa, em
diversas organizacGes, ou mediante a realizacdo de projetos pessoais, mas sempre exige
planejamento e adaptacdo continua a qual, inclusive, deve ser entendida pelos gestores da
organizacdo que eles também tém sua parcela de responsabilidade no processo.

Assim, conforme Lima, Paiva, Aderaldo Neto e Aquino (2015), os individuos definem
seus percursos profissionais com base em percepgdes subjetivas de sucesso, e pode optar por
uma trajetéria mais tradicional, orientada a estabilidade financeira e social, ou por um modelo
contemporaneo, mais instavel, porém marcado pela autonomia na gestéo da prépria carreira.

De todo modo, para Melo, Ciampa, Melo e Gomes (2014, p. 27), “quando vocé projeta
a sua marca pessoal e torna-se um ‘produto ou servicgo', esta fazendo marketing pessoal, o que
transforma as suas qualidades em oportunidades. Isso reforca e amplia as suas qualidades e lhe
proporcionara um diferencial”. Por essa razdo, destaca Vasquez (2007), quando a marca €
construida e comunicada de forma adequada tende a gerar resultados econdmicos e financeiros,
além de reduzir e até evitar crises de imagem e, por analogia por sua aplicacdo ao marketing
pessoal, contribuir para superar, e abrir portas para novas oportunidades.

Por fim, Ibarra (2003) ao tratar de transicGes de carreira, demonstra que redes
diversificadas de relacionamento podem aumentar significativamente a probabilidade de
sucesso em mudancgas profissionais, ao oferecer acesso a informacgdes especificas,
recomendagdes qualificadas e apoio emocional. Essas conexdes funcionam como catalisadores
de crescimento, que ampliam a mobilidade e conectam o individuo a novos mercados e
oportunidades (lbarra, 2003).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo adotou uma abordagem exploratoria e descritiva, com natureza quantitativa.
De acordo com Gil (2019), essa combinacao metodologica permite, em um primeiro momento,
investigar o fenomeno de maneira aberta e flexivel (fase exploratoria) e, posteriormente,
organizar e sistematizar os dados coletados (fase descritiva). Segundo Zanella (2006, p. 33), “a

pesquisa exploratdria tem a finalidade de ampliar o conhecimento a respeito de um determinado
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fenomeno. [...] Esse tipo de pesquisa, aparentemente simples, explora a realidade buscando
maior conhecimento, para depois planejar uma pesquisa descritiva”.

Paralelamente, o estudo também se insere no campo da pesquisa descritiva que,
conforme Sampieri, Collado e Lucio (2013, p. 152), “visa identificar os atributos, caracteristicas
e perfis importantes de uma pessoa, grupo, comunidade ou qualquer outro fendmeno que
requeira analise”.

No que diz respeito a abordagem metodologica, trata-se de uma investigacao de natureza
quantitativa. De acordo com Zanella (2006), a abordagem quantitativa € caracterizada pelo uso
de instrumentos estruturados, com varidveis previamente definidas, o que possibilita a
mensuracdo dos resultados e a andlise das relagdes entre elas a partir de dados empiricos
expressos numericamente.

A populagdo-alvo do estudo ¢ composta por discentes de graduacdo regularmente
matriculados nos cursos de Administracao, Ciéncias Contabeis e Ciéncias Economicas de uma
faculdade de uma IES publica de Dourados, MS. A sele¢ao dos participantes foi feita por meio
de uma amostragem ndo probabilistica, por conveniéncia, considerando a facilidade de envio
dos questionarios digitais e o retorno espontaneo das respostas.

Para a coleta de dados, se utilizou um formulario semiestruturado, contendo 21
perguntas objetivas, de multipla escolha ou estruturadas com escala de Likert de cinco pontos,
0 que, conforme Malhotra (2019), confere uma perspectiva balanceada a escala. Segundo Silva
Junior e Costa (2014, p. 5), “a escala de verificagcdo de Likert consiste em tomar um construto
e desenvolver um conjunto de afirmagdes relacionadas a sua defini¢do, para as quais o0s
respondentes emitirdo seu grau de concordancia”. A escala foi empregada como um meio de
classificagdo e mensuragdo subjetiva, padronizada, com o objetivo de avaliar a percepgao dos
participantes. As opcdes de resposta variaram de um extremo menos significativo (“discordo
totalmente”) a um extremo mais significativo (“concordo totalmente”).

O questionario foi elaborado com base em Melo, Ciampa, Melo ¢ Gomes (2014) e
submetido a um processo de validagao de contetudo, pelo qual as questdes foram analisadas por
um especialista da 4rea para assegurar sua coeréncia, relevancia e alinhamento com os
construtos tedricos investigados (Pasquali (2013). Em sequéncia, o instrumento foi submetido
a pré-teste, etapa fundamental para identificar falhas, ambiguidades e realizar ajustes
necessarios para garantir a clareza e a validade do instrumento (Malhotra, 2019).

O pré-teste foi realizado online, via Google Forms, entre 30 de maio e 3 de junho de

2025, com 11 estudantes selecionados por conveniéncia e alinhados ao publico-alvo.
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Os participantes tinham entre 18 e 34 anos e ndo integraram a amostra final. O tempo médio de
resposta foi de cerca de 7 minutos, considerado adequado. Os resultados indicaram clareza e
compreensdo das questdes, com avaliagdes majoritariamente positivas. Houve apenas uma
sugestdo técnica, relacionada a ampliacdo do acesso ao questionario por meio de link aberto.

A coleta de dados foi realizada via Google Forms, com distribui¢cao do questiondrio por
e-mail e WhatsApp. Para ampliar o nimero de respondentes, professores e a secretaria dos
cursos auxiliaram no envio aos estudantes. Esse procedimento contribuiu para maior alcance
da amostra. O uso de plataformas eletronicas € uma pratica recorrente em pesquisas
quantitativas (Torrentira, 2020).

Somente teve acesso as questoes da pesquisa os que concordaram expressamente com o
Termo de Livre Consentimento e Esclarecido nos moldes impostos pela Resolugao n° 510/2016
do Conselho Nacional de Saude. Desse modo, em um primeiro momento, registrou-se o acesso
de 105 pessoas ao link do instrumento, contudo, uma delas ndo concordou com o Termo, motivo
pelo qual ndo teve acesso ao seu conteudo. Isto posto, no periodo entre 03 e 21 de junho de
2025, as questdes da pesquisa foram respondidas por 104 pessoas, que equivalem a 18,3% do
total de 567 estudantes entdo regularmente matriculados nos trés cursos. Apos a coleta, os dados
foram analisados por meio de técnicas estatisticas descritivas, como o célculo de médias,
desvios padrao e frequéncias, com o propdsito de generalizar os resultados para a populagio
estudada. Por ultimo, a pesquisa se fundamentou em uma revisao de literatura, a qual, conforme

Gil (2019), constitui-se como o primeiro passo em qualquer tipo de investigagao cientifica.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

A apresentagdo dos resultados estd organizada em categorias que correspondem as
secoes do formuldrio: dados demograficos e académicos dos respondentes, situagdo
profissional, nivel de conhecimento sobre marketing pessoal, aplicagdo de estratégias e

dificuldades percebidas na pratica do marketing pessoal.

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

O total de questionarios validos e analisados foi igual 104, sendo 62 participantes do
curso de Administracdo, que equivale a 60% da amostra, enquanto os demais 42 informantes
da pesquisa distribuem-se igualmente entre os cursos de Ciéncias Contabeis e Ciéncias

Econdmicas, com 21 inquiridos cada (20% de cada curso). Esses percentuais refletem a adeséao
12
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voluntaria dos estudantes, e difere da distribuicdo real de matriculas entre os cursos, visto que
a coleta foi realizada de forma néo probabilistica e por conveniéncia.

Quanto ao género, 56,2% dos participantes se identificaram como mulheres e 43,8%
como homens. Nenhum respondente assinalou as categorias "ndo binario™ ou "prefiro nédo
dizer". Em relacéo a faixa etéaria dos participantes, observa-se que a maioria (60,0%) tem entre
18 e 25 anos, seguida por 31,4% com idades entre 26 e 34 anos. Apenas 8,6% da amostra esta
entre 35 e 45 anos. Apesar de o instrumento de coleta de dados ter incluido duas faixas etarias
adicionais, nenhum dos respondentes declarou ter mais de 45 anos ou escolheu a op¢édo “Prefiro
nao responder”.

Quanto ao estado civil dos participantes, a predominancia foi de solteiros, que
representam 66,7% da amostra. Em seguida, surgem os casados (22,9%) e os que estdo em
unido estavel (8,6%). Por fim, 1,8% optaram por ndo informar, ao marcar a alternativa “Prefiro
ndo responder”. A opgao “Viuvo”, embora disponivel no formulario, ndo foi selecionada por
nenhum participante.

O perfil dos respondentes ¢ semelhante ao dos estudantes de graduacdo no Brasil que,
segundo a ANDIFES (2019), predominam jovens que ainda ndo constituiram familia, sendo a
que a maioria ¢ solteira, tanto entre estudantes que trabalham quanto entre os que nao trabalham.

Em relag@o ao ano de ingresso na universidade, 29,5% dos amostrados iniciaram suas
atividades académicas em 2022. Em seguida, 24,8% ingressaram em 2021, 13,3% em 2025,
11,4% em 2023, 7,6% em 2019, enquanto os anos de 2020 e 2024 registraram, cada um, 6,7%
dos ingressantes. Esse dado evidencia a diversidade temporal de ingresso entre os respondentes,
o que pode influenciar sua percepcao sobre marketing pessoal. Nesse sentido, a predominancia
de estudantes em fases mais avangadas da graduacdo, sugere indicar maior maturidade
académica e exposicdo a contetidos relacionados a empregabilidade e ao marketing pessoal.
Identicamente, favorece revelar elementos que evidenciem a aplicagdo pratica dos
conhecimentos adquiridos ao longo da formagao.

No que tange a situacdo dos participantes em relacdo ao mercado de trabalho, os
resultados indicam que quase metade da amostra (44,8%) possui algum tipo de vinculo
empregaticio formal. Em seguida, 23,8% declararam estar desempregados, enquanto 18,1% se
identificaram como trabalhadores autbnomos. Também houve participacdo de estudantes que
atuam como estagiarios, representando 12,4% da amostra. Por fim, uma pequena parcela (0,9%)
selecionou a categoria “outros”, especificando a condicdo de bolsista.

Esses resultados sdo convergentes com os achados de Silva et al. (2019), que

13



..;-. V11l ENCONTRO INTERNACIONAL DE GESTAO, DESENVOLVIMENTO E INOVAGCAO

} @}w} ity g % NOVOS CONTEXTOS PARA O AGRONEGOCIO

ISSN: 2594-8083 ‘LIHTEEII&BEHBEZE

Tatalmeats Gnline ¢ Bratsilo

identificaram uma propor¢ao superior a 50% de estudantes inseridos no mercado de trabalho e
que conciliam atividades académicas e profissionais em diferentes modalidades. Ao analisarem
o vinculo empregaticio de universitarios de instituicdes publicas e privadas, os autores
evidenciam a heterogeneidade do publico discente, aspecto que impacta diretamente a
percepcao e a aplicagdo do marketing pessoal, uma vez que desafios e estratégias variam
conforme as condi¢des enfrentadas no mercado de trabalho.

Nesse contexto, Conforme Yu (2012) a experiéncia profissional acumulada tende a ser
um fator relevante para o desenvolvimento de competéncias e para a construgdo de maior
clareza quanto a necessidade de posicionamento estratégico no ambiente profissional. Por outro
lado, estudantes ainda ndo inseridos no mercado tendem a perceber o marketing pessoal como
uma ferramenta de preparagdo para oportunidades futuras, ainda ndo vivenciadas na pratica

(Silva et al., 2019).

4.2 NiVEL DE CONHECIMENTO SOBRE MARKETING PESSOAL

Quanto ao nivel de familiaridade dos discentes com o marketing pessoal (Tabela 1), os
dados revelam que 53,3% afirmaram ter uma no¢&o bésica sobre o conceito e 21,9% indicaram
possuir um conhecimento intermediario sobre o tema. Em seguida, 16,2% relataram ja ter
ouvido falar, sem saber exatamente o que significa, 4,8% declararam ter conhecimento

avancgado, e 3,8% afirmaram nunca ter ouvido falar sobre marketing pessoal.

Tabela 1 — Distribuicio em percentual do nivel de familiaridade dos estudantes com o conceito
de marketing pessoal, por curso

Nivel de familiaridade Administracio Clen’c 148 C1e£1c1fls
Contabeis | Economicas

Nunca ouvi falar sobre marketing pessoal. 04,8% 0,0% 04,8%

Ja ouvi falar, mas nao sei exatamente o que significa. 12,7% 28.,6% 14,3%
Tenho uma nogao basica sobre o conceito. 58,7% 42.8% 47,6%
Tenho conhecimento intermediario sobre o tema. 20,6% 23.8% 23,8%
Tenho conhecimento avancado sobre o tema. 03,2% 04,8% 09,5%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
Média 3,05 3,05 3,19
Desvio padrao 0,81 0,84 0,96

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Ao observar os dados por curso, verifica-se que os estudantes de Administracdo
apresentam o maior percentual de conhecimento basico: 58,7% indicaram que se enquadram
nessa condicdo. Nesse grupo, a média geral de conhecimento foi de 3,05, com desvio padrao
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de 0,81, o que sugere relativa concentragéo de respostas nessa faixa de entendimento. Os alunos
de Ciéncias Contabeis também se destacam por apresentar 42,8% de respostas que indicam uma
nocdo basica, com média de 3,05 e desvio padrédo de 0,84, evidenciando uma consisténcia no
padrdo de respostas entre esses dois cursos.

Em Ciéncias Econémicas, embora 47,6% tenham afirmado ter uma nogéo bésica, chama
atencdo o fato de que 9,5% relataram possuir conhecimento avangado sobre o tema, o que
configura mais elevado entre os trés cursos. Esse dado contribui diretamente para a média mais
alta registrada nesse grupo (3,19) e para o maior desvio padrdo (0,96), 0 que sugere uma
distribuicdo mais dispersa dos niveis de familiaridade entre os estudantes dessa graduagao.

Entre os que afirmaram “j4 ter ouvido falar, mas ndo saber exatamente o que significa”,
destaca-se o curso de Ciéncias Contabeis, com 28,6% dos respondentes nessa categoria,
apontando para uma aproximacao inicial ao conceito, porém ainda superficial e sem
aprofundamento tedrico. J& em Administracdo e Ciéncias Econdmicas, 0s percentuais sdo mais
baixos, sendo 12,7% e 14,3%, respectivamente.

No que se refere ao conhecimento avancado, os alunos de Ciéncias Econémicas se
sobressaem, com 9,5% dos respondentes declarando esse nivel de dominio, enquanto nas
demais graduacGes os percentuais foram de 4,8% em Ciéncias Contabeis e 3,2% em
Administracdo. Embora pequena, essa proporgdo aponta a presenca de um grupo mais
familiarizado com o tema, o que pode estar relacionado a experiéncias extracurriculares,
iniciativas de autodesenvolvimento ou abordagens especificas adotadas nas disciplinas desses
cursos. Em contrapartida, o nimero de estudantes que afirmaram nunca ter ouvido falar sobre
marketing pessoal foi baixo, com 4,8% em Administracdo e em Ciéncias Econémicas, e
inexistente em Ciéncias Contabeis, 0 que sugere que 0 tema ja se encontra presente no ambiente
académico dos sujeitos estudados.

Apesar de a maior parte dos estudantes afirmar ter ao menos uma nocao béasica sobre o
conceito de marketing pessoal, a presenca significativa de respostas nas categorias “ja ouvi
falar, mas ndo sei exatamente o que significa” e “tenho conhecimento apenas basico” sugere
caréncia de aprofundamento. Esse cendrio evidencia a necessidade de maior inser¢do do tema
na formac&o universitaria, especialmente em cursos voltados a gestdo e negdcios, para 0s quais,
evidenciam Montoya e Vandehey (2014), Pham e Lee (2026) e Pearce e Randel (2004), o
dominio de estratégias de comunicagdo, imagem e posicionamento profissional pode
representar um diferencial competitivo importante. Ao mesmo tempo, o reconhecimento da

importancia do marketing pessoal, mesmo entre os que declararam baixo nivel de
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conhecimento, indica abertura dos discentes a tematica, o que torna ainda mais relevante sua
abordagem critica e estruturada no contexto do ensino superior.

A anélise dos dados revela uma consistente valorizacdo do marketing pessoal entre os
discentes dos cursos de Administra¢ao, Ciéncias Contéabeis e Ciéncias Economicas estudados.
Conforme os dados na Tabela 2, no curso de Administragdo, 61,5% dos estudantes que
afirmaram possuir conhecimento intermedidrio consideram o marketing pessoal “muito

importante” para o desenvolvimento profissional e a empregabilidade.

Tabela 2 — Distribuicio em percentual da amostra do curso de administracio segundo a
importancia atribuida ao marketing pessoal para o desenvolvimento profissional e a
empregabilidade, em relaciio ao nivel de conhecimento

Nivel de conhecimento MI IM MD | PI | ND | Total

Nunca ouvi falar sobre marketing pessoal. 100,0% | 0,0% | 0,0% [0,0%]0,0%/| 100,0%
Ja ouvi falar, mas ndo sei exatamente o que significa.| 38,0% |25,0% |25,0%/0,0% (12,0% 100,0%
Tenho uma nogéo basica sobre o conceito. 432% |37,9% | 8,1% [8,1%|2,7%] 100,0%
Tenho conhecimento intermediario sobre o tema. 61,5% | 7,7% |23,1%|7,7%/10,0%| 100,0%
Tenho conhecimento avangado sobre o tema. 50,0% | 0,0% |50,0% |0,0%]0,0%/| 100,0%

Legenda: MI = Muito Importante; IM = Importante; MD = Moderadamente importante; PI = Pouco importante;
NI = Nada Importante. Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Mesmo entre os que declararam nunca ter ouvido falar sobre o conceito, 100,0%
atribuiram a ele essa mesma importancia, o que sugere uma valoriza¢do do tema, mesmo sem
dominio teorico estruturado. Esse comportamento reflete uma percepgao pratica da relevancia
da imagem pessoal no ambiente académico e profissional, o que é corroborado por estudos
recentes, como Dutra (2017), Jacobson (2020) e Pham e Le (2026), que destacam o papel da
autogestdo e da marca pessoal como elementos de diferenciagdo no mercado de trabalho.

A Tabela 3, que apresenta os dados dos estudantes de Ciéncias Contabeis, também indica
elevado reconhecimento da importincia do marketing pessoal, sobretudo dentre os que
manifestaram ter conhecimento avangado sobre o tema, para 100,0% dos quais o marketing
pessoal ¢ considerado “Muito Importante”, mas também entre aqueles com conhecimento
basico (44,4%) e intermediario (40,0%).

Em contrapartida, ainda que inexistam manifestos de que “nunca ouviu falar”, entre os
alunos com menor familiaridade com o tema das outras duas opgdes, as respostas se mostraram
mais dispersas, o que pode indicar incertezas quanto a aplicabilidade ou compreensdo do
conceito. Esses resultados dialogam com a andlise de Lorenzato e Reckziegel (2022), de que o
marketing pessoal, quando bem conduzido, contribui para consolidar a imagem profissional e
para a ampliar as oportunidades no mercado, especialmente em contextos de alta

competitividade e exigéncia por diferenciais subjetivos, como comportamento, postura e
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comunicagdo interpessoal.

Tabela 3 — Distribuicio em percentual da amostra do curso de ciéncias contabeis segundo a
importincia atribuida ao marketing pessoal para o desenvolvimento profissional e a
empregabilidade, em relagio ao nivel de conhecimento

Nivel de conhecimento MI IM | MD | PI NI | Total
Nunca ouvi falar sobre marketing pessoal. 0,0% | 0,0% | 0,0% (0,0% | 0,0% | 0,0%
J4 ouvi falar, mas ndo sei exatamente o que significa. | 16,7% |16,7% [50,0% |0,0% | 16,6% {100,0%
Tenho uma nogao basica sobre o conceito. 44,4% |22,2%(33,3% |0,0% | 0,0% [100,0%
Tenho conhecimento intermediario sobre o tema. 40,0% | 0,0% |60,0% |0,0% | 0,0% [100,0%
Tenho conhecimento avangado sobre o tema. 100,0% | 0,0% | 0,0% [0,0% | 0,0% |100,0%

Legenda: MI = Muito Importante; IM = Importante; MD = Moderadamente importante; PI = Pouco importante;
NI = Nada Importante. Fonte: Dados da pesquisa (2025).

De modo semelhante, a Tabela 4, que contempla os discentes de Ciéncias Economicas,
mostra que 60,0% dos que se consideram com conhecimento intermedidrio também classificam
o marketing pessoal como “muito importante”, reforcando a associacdo entre compreensiao
conceitual e valorizagdo pratica da estratégia. Esse dado converge com os achados dos demais
cursos e talvez indique que a percepcao de relevancia tende a crescer conforme aumenta o

dominio tedrico e a experiéncia com o tema.

Tabela 4 — Distribuicio em percentual da amostra do curso de ciéncias econdmicas segundo a
importancia atribuida ao marketing pessoal para o desenvolvimento profissional e a
empregabilidade, em relagcdo ao nivel de conhecimento

Nivel de conhecimento MI IM MD | PI NI | Total

Nunca ouvi falar sobre marketing pessoal. 100,0%)| 0,0% | 0,0% [0,0%| 0,0% (100,0%
Ja ouvi falar, mas ndo sei exatamente o que significa. |66,7% | 0,0% |33,3%|0,0% | 0,0% [100,0%
Tenho uma nogéo basica sobre o conceito. 50,0% |30,0% | 10,0% | 0,0% | 10,0% {100,0%
Tenho conhecimento intermediario sobre o tema. 60,0% |20,0% | 20,0% | 0,0% | 0,0% [100,0%
Tenho conhecimento avangado sobre o tema. 50,0% | 0,0% |50,0% |0,0%| 0,0% [100,0%

Legenda: MI = Muito Importante; IM = Importante; MD = Moderadamente importante; PI = Pouco importante;
NI = Nada Importante. Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Em relacéo as fontes de aquisi¢éo de conhecimento sobre marketing pessoal, 59,0% dos
participantes relataram ter adquirido conhecimento por meio das redes sociais, como LinkedIn.
Em seguida, 52,4% mencionaram palestras, eventos e cursos extracurriculares, e 45,7%
relataram ter tido contato com o assunto durante aulas ou projetos desenvolvidos ao longo da
graduacdo. A experiéncia profissional e a leitura por conta propria, incluindo livros, artigos e
videos, foram mencionadas por 34,3% dos respondentes. Por fim, 11,4% afirmaram nunca ter
tido contato com o tema.

A prevaléncia de recursos informais, como midias sociais e leitura autobnoma, sugere

uma busca ativa por conhecimento, mas também deixa duvidas quanto a presenca e a forma de
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abordagens sistematicas nos curriculos dos cursos avaliados. No entanto, a marca pessoal ¢
vista como um instrumento altamente eficaz na relagdo com diferentes stakeholders, como
patrocinadores, produtores de midia e seguidores que, por sua vez, podem oferecer recursos
materiais, informacionais e simbolicos (Cirilo; Dornelas; Valadao e Terra, 2024), e, para Dutra

(2017), a organizacao empregadora tem sua responsabilidade com o processo.

Em razdo disso, entende-se que as Instituicdes de Ensino tém suas responsabilidades e
devem tanto incorporar a temdtica do marketing pessoal de forma estruturada no ensino
superior, especialmente nas areas que demandam projecdo profissional e diferenciagdo no

mercado, quanto monitorar se os resultados estdo sendo alcancados.

Os dados da Tabela 5 resumem a distribuicdo dos niveis de familiaridade com o
marketing pessoal em funcéo das diferentes fontes de informacéo citadas pelos entrevistados.
Nesse sentido, 0 grupo que se declara com conhecimento intermediario representa uma parcela
consideravel dos participantes, variando entre 16,7% e 27,1%, com destaque para aqueles que
adquiriram esse conhecimento por meio de aulas e projetos académicos. Esse dado evidencia
que a formacéo formal contribui de forma significativa para o aprofundamento conceitual sobre

o0 tema, especialmente quando comparada a fontes informais.

Tabela 5 — Distribui¢do em percentual por nivel de conhecimento em marketing pessoal por
fontes de informacao

Redes |Aulas ou Leitura | Eventos, cursos Experiéncia Sem
Nivel de conhecimento . . . conta |extracurricular- p . contato
sociais |projetos prépria res profissional 20 tema
Nunca ouvi falar sobre 6.5% | 63% | 0.0% 5.5% 56% | 16.7%
marketing pessoal.
Ja ouvi falar, mas ndo sei 17,7% | 6,3% | 13,9% 16,3% 11,1% | 33,3%
exatamente o que significa.
Zgﬁ?;;ma nogao basica sobre o g3 5o, | 5400 | 5839 52,7% 52.8% | 333%
Tenho conhecimento 22,6% | 27.1% | 25,0% 20,0% 22,2% 16,7%
intermediario sobre o tema.
ngioocfe‘;ﬁz“memo avangado | 500 | 6304 | 2.8% 5,5% 8,3% 0,0%
Total 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa.

Em contrapartida, 0 nimero de estudantes que afirmam possuir conhecimento avancado
é reduzido, concentrando-se nas categorias relacionadas a experiéncia profissional (8,3%) e a

participacdo em palestras, eventos e cursos extracurriculares (5,5%). Tais resultados sugerem
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que a vivéncia préatica e 0 engajamento em atividades extracurriculares favorecem o dominio
mais aprofundado do marketing pessoal.

Também se observa uma parcela relevante de alunos que ja ouviram falar sobre
marketing pessoal, mas ainda ndo compreendem plenamente seu significado, especialmente
entre aqueles cujo primeiro contato se deu por meio de redes sociais (17,7%) e eventos (16,3%).
Esse grupo representa um potencial publico para a¢fes de sensibilizacdo e formacdo, uma vez
que ja demonstra algum interesse inicial, ainda que sem base tedrica consolidada. Além disso,
ha participantes que relatam nunca ter tido contato com o tema, com destaque para 0s que se
encontram nas categorias ‘“nunca ouvi falar” e “nunca tive contato”. Essas ocorréncias S840 mais
expressivas entre os que indicaram as redes sociais e a experiéncia profissional como principais
fontes de informacdo, revelando lacunas na apropriacdo do contetudo nessas esferas.

Quanto aos aspectos associados ao marketing pessoal, conforme demonstrado na Tabela
6, a maioria dos participantes (67,6%) indicou que o tema estd diretamente relacionado ao
networking e a construgdo de relacionamentos estratégicos. Em seguida, 60,0% dos
respondentes destacaram a comunicagao e a postura profissional como elementos centrais para
a consolidacdo da imagem pessoal. A reputagdo e a credibilidade no meio académico e

profissional também foram amplamente reconhecidas, sendo apontadas por 57,1% da amostra.

Tabela 6 - Distribuicdo em percentual de aspectos relacionados ao marketing pessoal

Aspectos relacionados ao marketing pessoal Frequéncia (%)
Networking e construcdo de relacionamentos estratégicos 67,6%
Comunicagio e postura profissional 60,0%
Reputagdo e credibilidade no meio académico/ profissional 57,1%
Autoimagem e aparéncia fisica 52,4%
Técnica de vendas ou persuasdo pessoal 52,4%

Uso de redes sociais e presenca digital 47,6%
Outros 2,0%
Total 339,1%

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Além disso, 52,4% dos estudantes identificaram a autoimagem e a aparéncia fisica como
componentes relevantes, mesma porcentagem dos que assinalaram as técnicas de vendas ou
persuasdo pessoal como parte integrante da pratica de marketing pessoal. A presenca digital,
por meio do uso das redes sociais, foi lembrada por 47,6% dos participantes, enquanto apenas
2,0% mencionaram outros aspectos relacionados ao tema. Vale destacar que as questdes
permitiram multiplas respostas, o que explica a soma percentual superior a 100,0%, e revela a
multiplicidade de percepgdes sobre o conceito entre os discentes.

Esse conjunto de respostas refor¢a que o marketing pessoal ¢ compreendido de forma
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abrangente pelos estudantes, articulando elementos comportamentais, estratégicos e visuais. A
predominancia de aspectos como networking e comunica¢do aponta para a valorizacdo das
habilidades interpessoais e¢ da capacidade de posicionamento profissional no ambiente
académico e no mercado de trabalho.

Essa perspectiva se alinha as discussdes contemporaneas sobre empregabilidade, que
indicam a importancia crescente de competéncias relacionais, imagem publica e credibilidade
como diferenciais competitivos na construcdo da carreira (Tajra; Santos, 2020). Além disso, a
inclusdo das redes sociais como ferramenta de proje¢do pessoal demonstra a consciéncia, ainda

que incipiente em alguns casos, sobre a importancia da presenca digital no cenario atual.

4.3 INDICADORES DE APLICACAO ESTRATEGICA E DIFICULDADES DE
APLICACAO POR GRAU DE CONCORDANCIA E DISCORDANCIA

Em relacdo a afirmagao “Sei aplicar o marketing pessoal em situagdes profissionais”,
observou-se que 41,9% dos discentes se posicionaram de forma neutra, enquanto 29,5%
concordaram parcialmente e 7,6% concordaram totalmente. Em contraste, 15,2% discordaram
e 5,7% discordaram totalmente da afirmativa, indicando que, embora parte dos estudantes se
reconheca apta a aplicacdo pratica do conceito, ainda ha uma proporcdo significativa que
demonstra inseguranca ou desconhecimento quanto ao uso estratégico do marketing pessoal no
ambiente profissional.

Ao se analisar a distribuicdo das respostas por curso (Tabela 7), observa-se uma
tendéncia moderadamente favoravel a aplicacdo do marketing pessoal entre os discentes das
trés graduacgdes avaliadas. No curso de Administracdo, 28,6% dos participantes afirmaram
concordar com a aplicagdo das estratégias, enquanto 9,5% disseram concordar totalmente,
totalizando 38,1% de concordancia direta. Contudo, a maior parcela (39,7%) adotou uma
posicdo neutra, e 19,0% declararam discordar. Apenas 3,2% indicaram discordancia total. A
média das respostas foi de 3,22, com desvio padrdo de 0,97, demonstrando uma concentracdo
das opinides em torno da neutralidade e da concordéncia parcial.

No curso de Ciéncias Contabeis, as respostas revelaram 28,6% de concordancia e 4,7%
de concordéancia total, totalizando 33,3% de avaliagdes positivas. A maioria (42,9%) manteve-
se neutra, enquanto 4,8% discordaram e 19,0% discordaram totalmente. A média registrada foi
de 2,95, com um desvio padrdo de 1,13, indicando maior dispersdo nas percepgdes em
comparagao aos outros cursos.
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Tabela 7 — Distribuicio em percentual das respostas dos estudantes, por curso, segundo o grau
de concordincia sobre a aplicacfo de estratégias de marketing pessoal

dGichl:)lr((iizzzil;cordancm ou Administracio | Ciéncias Contabeis | Ciéncias Econdmicas
Discordo totalmente 3,2% 19,0% 0,0%
Discordo 19,0% 4,7% 14,3%

Neutro 39,7% 42,9% 47,6%
Concordo 28,6% 28,6% 33,3%
Concordo totalmente 9,5% 4,8% 4.8%

Total 100,0% 100,0% 100,0%

Média 3,22 2,95 3,29

Desvio padrao 0,97 1,13 0,91

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Entre os estudantes de Ciéncias Econdmicas, 33,3% afirmaram concordar e 4,8%
concordaram totalmente, o que soma 38,1% de respostas favoraveis. No entanto, esse curso
apresentou o maior indice de neutralidade, com 47,6% dos participantes. As respostas negativas
somaram 14,3% (discordéncia) e 0% (discordancia total). A média foi de 3,29, com desvio
padrdo de 0,91, refletindo leve dispersao e tendéncia de centralidade nas respostas.

De modo geral, os dados apontam para uma aceitacdo significativa da aplicacdo do
marketing pessoal no contexto académico e profissional, embora os niveis de neutralidade e
disperséo indiquem diferentes graus de entendimento e envolvimento com o tema. O destaque
para a neutralidade, especialmente em Ciéncias Econémicas, pode sinalizar a necessidade de
aprofundamento conceitual e pratico, com ac¢des pedagogicas que fortalecam o vinculo entre
teoria e aplicabilidade do marketing pessoal como ferramenta de posicionamento profissional.

A respeito da afirmagdo de que “o marketing pessoal envolve autoconhecimento,
comunicagdo estratégica e visibilidade profissional”, a maioria dos respondentes demonstrou
concordancia: 55,2% concordaram parcialmente e 32,4% concordaram totalmente. Apenas
11,4% optaram por neutralidade e 1% discordou. Apesar da opcao “Discordo totalmente” estar
disponivel, nenhum dos entrevistados a selecionou, o que evidencia um reconhecimento mais
consolidado sobre os pilares conceituais do marketing pessoal entre os participantes.

Acerca da percepg¢do dos discentes quanto ao marketing pessoal envolver valores, ética
e postura profissional, observa-se uma predominancia de respostas positivas. Do total de
participantes, 52,8% concordaram com a afirmacéo e 38,5% concordaram totalmente, enquanto
apenas 8,6% se posicionaram de forma neutra. Apesar da disponibilidade das op¢des “discordo”
e “discordo totalmente”, nenhuma foi assinalada pelos entrevistados.

A andlise por periodo académico (Tabela 8) revela que os estudantes mais avancados,
especialmente do 7° e 8° periodos, demonstraram maior aderéncia a proposicao: no 7° periodo,
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96,4% dos respondentes concordaram ou concordaram totalmente, e no 8° periodo esse
percentual atingiu 81,3%. J& entre os ingressantes, como os estudantes do 1° e 3° periodos,
observou-se maior proporcdo de respostas neutras, respectivamente, 23,1% e 22,2%, o que
talvez reflita um menor grau de maturidade académica ou menor atencdo quanto aos vinculos

entre postura ética, comunicagdo estratégica e marca pessoal.

Tabela 8 — Distribuicio em percentual das respostas por periodo académico quanto a
percepciio de que o marketing pessoal envolve valores, ética e postura profissional

Periodo Discordo Discordo Neutro Concordo Concordo Total
totalmente Totalmente

1° 0,0% 0,0% 23,1% 53,8% 23,1% 100,0%
2° 0,0% 0,0% 0,0% 25,0% 75,0% 100,0%
3° 0,0% 0,0% 22.2% 33,3% 44,5% 100,0%
4° 0,0% 0,0% 14,3% 28,6% 57,1% 100,0%
5° 0,0% 0,0% 0,0% 80,0% 20,0% 100,0%
6° 0,0% 0,0% 0,0% 69,2% 30,8% 100,0%
7° 0,0% 0,0% 3,6% 50,0% 46,4% 100,0%
8° 0,0% 0,0% 18,8% 43,8% 37,4% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Quanto a utilizacdo das redes sociais como forma de divulgacdo de competéncias ou
experiéncias profissionais, os dados apontam que 39% dos entrevistados concordaram com a
pratica, enquanto 26,7% concordaram totalmente. Em contrapartida, 13,3% optaram pela
neutralidade e 21% manifestaram discordancia, divididos entre “discordo” (10,5%) e “discordo
totalmente” (10,5%). A andlise por género revela diferencas interessantes: enquanto os homens
concentraram a maioria das respostas em “concordo totalmente” (60,7%), as mulheres
apresentaram distribuicdo mais ampla entre todas as opgdes de resposta, predominando em
categorias como “concordo” (65,9%) e entre as respostas negativas. Isso sugere maior
envolvimento das mulheres com o uso das redes como estratégia de visibilidade profissional,
talvez em razéo de maior investimento no planejamento de carreira.

Para Silva e Albuquerque (2019), as midias sociais se configuram um importante meio
de construgdo e projecdo da imagem pessoal e profissional, o que exige mais do que exposi¢do
em plataformas digitais. Essa relevancia é evidenciada pelo fato de que as redes sociais estao
presentes desde as etapas iniciais dos processos seletivos, que abrange o recrutamento e a
selecdo, e pode desempenhar papel decisivo na avaliagdo dos candidatos, especialmente quanto
ao alinhamento com os objetivos e valores organizacionais (Silva; Albuquerque, 2019).

Nesse contexto, conforme os dados apresentados na Tabela 9, observa-se que o uso de

redes sociais profissionais apresenta diferencas significativas entre os géneros. Khedher (2014)
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enfatiza que a marca pessoal digital desempenha um papel estratégico na construcdo da
reputacdo e na percepcdo de mercado. Esse achado estd aderente ao apontado por Khedher
(2014) de que plataformas como o LinkedIn tornam-se ferramentas relevantes para a exposicao
estruturada de competéncias, valores e experiéncias profissionais. A partir dos dados, nota-se
que as mulheres estdo mais distribuidas entre as diversas categorias de resposta, com maior
participagdo nas opgdes “discordo”, “neutro” e “concordo”, o que pode indicar um engajamento
mais reflexivo e variado com o tema. Os homens, por outro lado, concentram-se

majoritariamente na opg¢ao “concordo totalmente”, o que sugere uma convic¢do mais assertiva

quanto ao uso da ferramenta, embora em menor diversidade de respostas.

Tabela 9 — Distribui¢io em percentual por género e uso das redes sociais profissionais

Grau de concordincia ou discordincia Masculino Feminino Total

Discordo totalmente 36,4% 63,6% 100,0%
Discordo 36,4% 63,6% 100,0%
Neutro 50,0% 50,0% 100,0%
Concordo 34,2% 65,8% 100,0%
Concordo totalmente 60,7% 39,3% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

No que se refere a percepcao dos discentes sobre a construcdo de relacionamentos
estratégicos como parte das oportunidades futuras de carreira, conforme a Tabela 10, a maioria
das respostas foi favoravel: 37,1% “concordaram” e 35,3% “concordaram totalmente”,

totalizando 72,4% de concordancia com a afirmacao.

Tabela 10 - Distribuicio em percentual das respostas quanto a afirmacao sobre a construgao de
relacionamentos estratégicos (networking) para futuras oportunidades profissionais

Grau de concordéncia ou discordancia Frequéncia (%)
Discordo totalmente 3,8%
Discordo 3,8%
Neutro 20,0%
Concordo 37,1%
Concordo totalmente 35,3%
Total 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Essa tendéncia indica que o networking ¢ amplamente reconhecido como uma pratica
essencial a insercao e mobilidade no mercado de trabalho, especialmente em contextos de alta
competitividade. A presenca de 20,0% de respostas neutras, contudo, pode sinalizar que uma
parcela significativa dos estudantes ainda ndo experimentou ativamente os beneficios do

relacionamento estratégico em suas trajetorias académicas ou profissionais.
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A respeito da autopercepcdo quanto a dificuldade em aplicar estratégias de marketing
pessoal por limitagcdo de conhecimento, 34,3% dos entrevistados declararam-se neutros, 29,5%
concordaram e 22,9% concordaram totalmente. Isso revela uma preocupacdo latente com a
insuficiéncia de dominio conceitual e metodoldgico para utilizar essas ferramentas de maneira
eficaz. De forma similar, ao serem questionados sobre a dificuldade de encontrar tempo para
planejar e executar estratégias de marketing pessoal, 41,0% afirmaram “concordar”, 29,5%
optaram pela neutralidade, enquanto 25,7% “concordaram totalmente”. Somadas, essas
respostas apontam que quase 70,0% da amostra reconhece o tempo como uma barreira
importante ao desenvolvimento estratégico da propria imagem.

A andlise por género, apresentada na Tabela 11, reforca essa percepc¢do: 76,1% dos
homens relataram algum grau de dificuldade nesse aspecto, enquanto entre as mulheres esse
indice foi de 59,3%. Além disso, 0 nimero de respostas neutras € maior entre as mulheres,
sugerindo uma maior hesitacdo ou ambiguidade quanto a gestdo do tempo para essas praticas.
Tais dados corroboram Ciletti (2017) e Kuazaqui (2015) que defendem que o processo de
construcdo de marca requer planejamento deliberado, tempo e consisténcia. A auséncia desses
elementos compromete a visibilidade e a diferenciacdo profissional, elementos centrais ao

marketing pessoal em ambientes académicos e corporativos.

Tabela 11 — Grau de concordéncia e discordiancia em percentual, por género, sobre a dificuldade
de gestdo do tempo para estratégias de marketing pessoal

Grau de concordancia ou discordancia Masculino Feminino
Discordo totalmente 0,0% 1,7%
Discordo 2.2% 3,4%
Neutro 21,7% 35,6%
Concordo 47,8% 35,6%
Concordo totalmente 28.,3% 23,7%
Total 100,0% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Sobre a percepgao dos estudantes quanto a existéncia de orienta¢do adequada durante a
graduacdo para planejar e aplicar o marketing pessoal, 33,3% concordaram, 25,7%
concordaram totalmente, 28,6% foram neutros, enquanto 11,4% discordaram e apenas 1%
discordou totalmente. Esses dados sugerem que, embora o tema seja reconhecido como
relevante, ainda ha lacunas institucionais na oferta de apoio e direcionamento nesse campo,
evidéncia que reforca a necessidade de politicas educacionais mais integradas entre curriculo e
desenvolvimento profissional.

Em relacdo a percepcdo de falta de orientacdo para a aplicacdo de estratégias de
marketing pessoal, observa-se que 0s estudantes, em geral, reconhecem a auséncia de
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direcionamento adequado ao longo da graduagdo. No curso de Administracdo, 31,7% dos
respondentes afirmaram “concordar totalmente” com essa afirmagdo, enquanto 1,6%
declararam ““concordar”, totalizando 33,3% de concordancia. No curso de Ciéncias Contabeis,
23,7% manifestaram concordancia total, percentual que se repete entre os discentes de Ciéncias
Econbmicas. Esses dados revelam que, apesar das variag@es entre 0s cursos, ha uma percepgdo
comum sobre a caréncia de orientacdo institucional voltada ao planejamento e a préatica do
marketing pessoal na formacéo académica.

Por outro lado, chama atencédo o percentual de estudantes que “discordaram totalmente”
da afirmacdo. Em Ciéncias Contabeis, esse grupo representa 42,9% dos respondentes; em
Administragéo, 31,7%; e em Ciéncias Econémicas, 47,6%. Tal resultado pode refletir diferentes
vivéncias académicas, bem como a iniciativa individual de alguns estudantes em buscar fontes
externas de informacdo e formacdo. Ainda assim, os dados apontam que uma parcela
significativa dos discentes identifica a inexisténcia de um direcionamento claro sobre como
desenvolver e posicionar sua imagem profissional durante a graduacé&o.

Conforme apresentado na Tabela 12, tanto a falta de tempo quanto a auséncia de
orientacdo institucional surgem como os principais entraves a aplicacédo pratica das estratégias
de marketing pessoal. Essa realidade revela uma desconex&o entre teoria e pratica no contexto
universitario. Segundo Pham e Le (2026) e Montoya e Vandehey (2014), a construcdo eficaz
da marca pessoal exige planejamento estruturado, clareza de prop6sito e um processo continuo
de alinhamento entre identidade, valores e objetivos profissionais. Assim, a auséncia de um
suporte institucional coerente pode constituir um obstaculo relevante a preparacdo dos
estudantes para os desafios de um mercado de trabalho cada vez mais competitivo e orientado
por visibilidade e diferenciagdo individual.

Tabela 12 — Distribuicdo em percentual por curso e percep¢iao sobre a falta de orientacio para
planejar e aplicar estratégias de marketing pessoal durante a graduaciio

Percepc¢ao Administracao Ciéncias Contabeis Ciéncias Economicas
Discordo totalmente 31,7% 42.9% 28,6%
Discordo 17,5% 28,6% 47,6%

Neutro 17,5% 4,8% 0,0%
Concordo 1,6% 0,0% 0,0%
Concordo totalmente 31,7% 23,7% 23,8%

Total 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Considerando que o marketing pessoal envolve a gestdo estratégica da imagem
individual nos contextos sociais e profissionais, os dados obtidos na pesquisa revelam que uma

parcela significativa dos estudantes reconhece possuir limitagcdes nesse processo. Do total de
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respondentes, 41,0% afirmaram concordar com a ideia de que seu conhecimento sobre como
construir uma imagem profissional alinhada aos préprios objetivos de carreira é limitado, e
21,0% concordaram totalmente com essa afirmacao. Além disso, 25,7% adotaram uma posicao
neutra, enquanto apenas 12,4% discordaram.

Destaca-se, de acordo com a Figura 1, que nenhuma resposta indicou discordancia total.
Esses resultados reforcam a compreensdao de que o marketing pessoal demanda ndo apenas
autoconhecimento, mas também estratégias conscientes de posicionamento e valorizacdo da
marca pessoal, conforme destaca Rizzo (2017), para quem o composto de marketing pode ser
adequado ao raciocinio com foco no ser humano, ou seja, seu valor e sua forma de promogao e
exposi¢do nos varios ambientes pelo qual transite, social ou profissionalmente, de maneira que

estimule a venda dessa imagem e marca.

Figura 1 — Distribui¢do em percentual das respostas quanto ao conhecimento limitado sobre a
construc¢do de uma imagem profissional alinhada aos objetivos de carreira.

@ Discordo
Neutro
@ Concordo
@ Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

A partir disso, observa-se que a construgdo de uma imagem profissional coerente ndo é
um processo automatico, mas sim resultado de agdes deliberadas que envolvem planejamento,
conhecimento de si e dominio das ferramentas disponiveis. Assim, a percepcao de limitacdo no
conhecimento evidencia a necessidade de inclusdo do tema no percurso formativo dos
estudantes, a fim de instrumentaliza-los para atuarem estrategicamente no mercado de trabalho
contemporaneo, que exige nao apenas competéncias técnicas, mas também a capacidade de

comunicar valor com clareza e autenticidade.

5. CONCLUSOES

Este trabalho teve como objetivo compreender como os estudantes dos cursos de
Administragdo, Ciéncias Contabeis e Ciéncias Econdmicas de uma unidade académica de uma
IES publica de Dourados, MS, percebem e atribuem importancia ao marketing pessoal em sua
formacao e trajetoria profissional.

Com base na andlise dos dados, constatou-se que os estudantes, de modo geral,
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reconhecem a relevancia do marketing pessoal. A maior parte dos respondentes o considera um
fator importante ou muito importante para o desenvolvimento profissional e a inser¢do no
mercado de trabalho. Ainda que muitos relatem possuir apenas uma no¢ao basica sobre o
conceito, essa percepcao positiva aponta para uma valorizagdo crescente do tema entre os
discentes. Além disso, observou-se que, embora existam pequenas variagdes nas respostas de
acordo com o curso, género e ano de ingresso, ha um entendimento relativamente uniforme
quanto ao papel estratégico do marketing pessoal na constru¢do da carreira.

Outro ponto que merece destaque ¢ a identifica¢do de dificuldades enfrentadas pelos
alunos, sobretudo no que diz respeito a falta de orientagdo adequada durante a graduacdo e a
limitagdo de tempo e conhecimento para aplicar as estratégias de forma eficaz. Esses achados
reforcam a necessidade de que as institui¢des de ensino superior incorporem, de maneira mais
estruturada, agdes que auxiliem os estudantes a desenvolverem sua marca pessoal e a
planejarem sua atuagdo profissional de forma mais estratégica.

Assim, considera-se que o objetivo geral foi plenamente atendido, uma vez que a
pesquisa proporcionou uma visdao abrangente sobre como os discentes compreendem, aplicam
e valorizam o marketing pessoal, além de permitir a identificagdo de lacunas e oportunidades
de aprimoramento no contexto académico, até porque, como demonstrado ao longo do trabalho,
a literatura aponta que as IES tém um papel determinante no processo.

Em termos de contribuicao, este estudo oferece subsidios que podem ser utilizados por
professores, coordenadores de curso e gestores académicos para o desenvolvimento de
iniciativas voltadas a preparag¢do dos estudantes para os desafios do mercado de trabalho. Do
ponto de vista académico, contribui para ampliar a discussdo sobre um tema cuja exploragao
pela literatura voltada ao ensino superior permanece relevante.

Quanto as limitagdes, tem-se o recorte especifico da pesquisa, limitada aos cursos de
uma unica unidade académica, o que restringe a possibilidade de generalizacdo dos resultados.
Além disso, por se tratar de uma pesquisa quantitativa baseada em um questionario com
respostas fechadas, nem sempre foi possivel captar a profundidade das experiéncias relatadas.

Diante disso, sugere-se que futuras investigacdes ampliem o universo pesquisado,
incluindo outras instituicdes e areas do conhecimento, além de considerarem abordagens
qualitativas que permitam explorar mais profundamente as percepcdes e experiéncias dos
estudantes. Estudos que acompanhem a evolu¢do do conhecimento e da pratica do marketing
pessoal ao longo da graduagdo também podem trazer contribuigdes relevantes para o

aprimoramento das politicas de formagao profissional no ensino superior.
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