REVISTA

M .
Osalcum Ano 13, n. 25 - Jan./Jun. 2017 - ISSN 1808-589X

GESTAO DA MARCA PESSOAL NA VISAO DE EMPRESARIOS
DO SEGMENTO DA MODA DE TEIXEIRA DE FREITAS, BA

Personal brand management in the information age in the vision
of fashion segment entrepreneurs of Teixeira de Freitas, BA

Ticiana Scalzer Correia

Resumo: O presente artigo analisa a gestio de marca pessoal como elemento indis-
pensével a carreira profissional na era da informagao. A gestio de marca pessoal tem o
proposito de buscar o autoconhecimento para poder minimizar os pontos fracos e poten-
cializar seus pontos fortes. O individuo pode moldar a sua imagem de acordo com o que
quer transmitir ao mercado através das midias sociais, com o propdsito de propagar a sua
marca pessoal. Foi realizada uma pesquisa qualitativa semiestruturada, com empresérios
do segmento de moda. Conclui-se que a maioria dos esntrevistados preocupa-se com a
imagem de suas marcas pessoais, utilizam de midias sociais para sua divulgacio e acredi-
tam que isto tem grande influéncia em seu sucesso profissional.

Palavras-chave: Marca pessoal. Marketing. Sucesso profissional.

Abstract: This article analyzes the management of personal branding as an indispensab-
le element to the professional career in the information age. Personal brand management
is intended to seek self-knowledge in order to minimize weaknesses and maximize their
strengths. The individual can shape his image according to what he wants to transmit to
the market through social media, in order to propagate his personal brand. A semi-struc-
tured qualitative research was carried out with entrepreneurs in the fashion segment and
we can see that most of them are concerned with the image of their personal brands, use
social media for their dissemination and believe that this has a great influence on their
professional success.

Key words: Personal Branding. Marketing. Professional success.

Ticiana Scalzer Correia

Especialista em Marketing e Docéncia Superior, Bacharel

em Administracdo e Docente da Faculdade do Sul da Bahia (Fasb).
Email: ticicorreia@hotmail.com



REVISTA

M .
Osalcum Ano 13, n. 25 - Jan./Jun. 2017 - ISSN 1808-589X

INTRODUCAO

Nao mais representar o visivel, mas tornar visivel.

[Paul Klee]

A tecnologia promove mudangas constantes. Passamos de mundo
mecanico para o mundo digital, Internet, computadores, celulares e redes
sociais — e isso tem profundo impacto no comportamento das pessoas.

Este estudo tem como objetivo analisar a visao dos empresdrios da
moda de Teixeira de Freitas, BA, sobre a sua marca pessoal.

Na verdade, mais do que nao saber gerenciar, muitos nao tém a mi-
nima ideia do que estao fazendo com sua marca pessoal nem para onde a
carreira os estd levando.

Esta pesquisa ancora-se no campo do marketing e na sua evolugao,
porque sempre que ocorrem mudangas no ambiente macroecondmico, o
comportamento das pessoas mudam, o que provoca mudanga no marke-
ting. E também com intuito de aprofundar os estudos numa dissertagao
de mestrado, em que procuro perceber como essas mudangas no mercado
na Era da Informagao afeta as pessoas e suas carreiras profissionais.

Realizamos uma pesquisa qualitativa com questiondrio semiestru-
turado, entre os dias S a 8 de Abril de 2017, com empresérios do segmento
de moda, para podermos detectar se eles sabem da importincia de suas
imagens para sua marca pessoal e se utilizam ferramentas de midias sociais
para alcancar sucesso profissional.

Para a compreensao desse processo de gestao de marca pessoal na
era da informagao a presente construcio tedrica estudada baseou-se nas
ideias de Philip Kotker (2010), Dorene Ciletti (2013), Arthur Bender
(2009), Claudio Torres (2009), dentre outros.

REVISAO DE LITERATURA
Marketing

Para Kotler e Armstrong (2007), marketing tem por finalidade
compreender o cliente, identificando suas possiveis necessidades, para
posteriormente, criar produtos ou servigos com valor superior que aten-
dam suas expectativas. O marketing busca construir relacionamentos soli-
dos com seus clientes, preservando os atuais e atraindo novos, com o ob-
jetivo de trazer rentabilidade para a empresa. Pode-se dizer, também, que
o marketing é uma espécie de troca, em que as pessoas procuram satisfazer
suas necessidades e desejos, dispondo de moeda pecunidria em troca de
produtos ou servigos.

Segundo Sergio Roberto Dias (2003), marketing é uma palavra em
inglés derivada de Market, que significa mercado. E utilizada para expres-
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sar a agao voltada para o mercado. Assim, entende-se que a empresa que
pratica o marketing tem o mercado como a razao e o foco de suas agdes.

O conceito moderno de marketing surgiu no Pés-guerra, na década
de 1950, quando o avango da industrializagao mundial acirrou a competi-
¢ao entre as empresas e a disputa pelos mercados trouxe novos desafios. J&
nao bastava desenvolver e produzir produtos e servigos com qualidade e a
custo competitivo para que receitas e lucros fossem alcangados. O cliente
passou a contar com o poder de escolha, selecionando a alternativa que
lhe proporcionasse a melhor relagao entre custo e beneficio.

As empresas, reconhecendo que a decisio final sobre a compra es-
tava nas maos dos clientes, passaram a adotar priticas como pesquisa e
analise de mercado, adequagao dos produtos segundo caracteristicas e ne-
cessidades dos clientes, comunicagao dos beneficios do produto em vei-
culo de massa, promogao de vendas, expansao e diversificagao dos canais
de distribuigao e passou a orientar as decisoes e agoes das empresas para o
mercado, surgindo novos conceitos como “empresa orientada para o mer-
cado’, “criagdo de vantagem competitiva” e, mais recentemente, “criagao
de valor para o cliente”, entre outros.

Desenvolvimento do marketing

Avangos tecnoldgicos provocaram enormes mudangas nos consu-
midores, nos mercados e no marketing ao longo do ultimo século.

Hoje, vemos o marketing transformando-se mais uma vez, em res-
posta & nova dindmica do meio. Vemos as empresas expandindo seu foco
dos produtos para os consumidores e para as questdes humanas. Segundo
Philip Kotler (2010), ha muito tempo, durante a era industrial — quando a
principal tecnologia relacionava-se a equipamentos industriais -, o marke-
ting dizia respeito a vender os produtos da fébrica a todos que quisessem
compré-los. Os produtos eram relativamente basicos, concebidos para ser-
vir ao mercado de massa. O objetivo era padronizar e ganhar em escala, a
fim de reduzir ao maximo os custos de produgao, para que as mercadorias
pudessem ter um prego mais baixo e ser adquiridas por um nimero maior
de compradores. O Modelo T, de Henry Ford, resumia essa estratégia.
Ford dizia que “O carro pode ser de qualquer cor, desde que seja preto.”

O marketing hoje tem outro objetivo, ou seja, é orientado para o
cliente. Surgiu na era da informagao - cujo nucleo é a tecnologia da infor-
magao. A tarefa do marketing j& nao é mais tao simples.

Kotler (2010) nos fala que os consumidores de hoje sio bem in-
formados e podem facilmente comparar vérias ofertas de produtos seme-
lhantes. O valor do produto é definido pelo cliente. As preferéncias dos
consumidores sao muitissimo variadas. O profissional de marketing pre-
cisa segmentar o mercado e desenvolver um produto superior para um
mercado-alvo especifico. A regra de ouro segundo o qual “o cliente é rei”
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funciona bem para a maior parte das empresas. Os consumidores estio em
melhor situagao porque suas necessidades e desejos estao sendo atendi-
dos. Tém opgao em meio a uma gama de caracteristicas funcionais e alter-
nativas. Os profissionais de marketing de hoje tentam chegar ao coragao e
a mente do consumidor.

Marketing pessoal

O Marketing pessoal vem crescendo e conquistando cada vez mais
espaco nas diversas dreas de atuagao humana, contribuindo para o cres-
cimento pessoal e profissional no mercado de trabalho e nos mais diver-
sos contextos. Oliveira Neto (1999, p. 23) define marketing pessoal da
seguinte forma:

O processo encetado por um individuo, envolvendo a concepgao, planejamento
e execugao, de agdes que contribuiriam para: a formagao profissional e pessoal do
individuo (produto), a atribui¢do de um valor justo e compativel com o posicio-
namento de mercado que se queira adquirir (preco), a execucdo de agdes promo-
cionais de valorizagdo pessoal (promogio), que o colocariam no lugar certo na
hora certa (distribuigio).

As pessoas também fazem uso do marketing. Uma pessoa nao é um
sabonete nem um perfume, mas ainda vai precisar se vender conforme
se movimente no mercado de trabalho e em outras oportunidades. Pre-
cisaria “vender-se” para conseguir entrar na universidade que quer cursar,
obter bolsa de estudos, conseguir um trabalho ou uma promogao, manter
um emprego e convencer outras pessoas sobre suas ideias.

O marketing pessoal é uma forma que as pessoas utilizam para se
promoverem por meio da sua imagem, que é criada de acordo com as suas
caracteristicas pessoais. Deve-se, primeiro, conhecer para poder minimi-
zar os pontos fracos e potencializar seus pontos fortes. O individuo pode
moldar a sua imagem de acordo com o que quer transmitir ao mercado,
com o propodsito de propagar a sua marca pessoal. O marketing pessoal
ajuda construir, a marca pessoal adequadamente para alcangar o sucesso
profissional.

Segundo Oliveira Neto (1999, p. 22), o marketing pessoal nao trata
nem reduz as pessoas a um objeto. Ao contrdrio, valoriza o ser humano
em todos os seus atributos e caracteristicas inclusive em sua complexa es-
trutura fisica, intelectual e espiritual. Na verdade possibilitar a utilizagao
plena, divulgar e demonstrar cada uma de nossas capacidades e potencia-
lidades é sua principal tarefa.

Segundo Kotler (2010), o marketing pessoal surgiu com o intuito
de melhorar a carreira profissional e as experiéncias pessoais, com a fina-
lidade de valorizar o ser humano em suas particularidades, para agregar
valor & sua marca pessoal.
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Pozza (2003) salienta a importincia em dar atengio as postagens

feitas nas midias sociais, curtindo e compartilhando somente assuntos e
imagens interessantes, pois se o marketing pessoal for construido de for-
ma negativa enquanto pessoa ird denegrir a imagem profissional, sendo
que o que se fala é pouco relevante diante da revelagao pelas atitudes.

Marca pessoal

Para estudar marca pessoal é importante saber o conceito de mar-
ca. Ha uma variedade de conceitos para marca, sendo o mais utilizado o
da American Association (AMA). Segundo essa institui¢ao, a marca é um
nome, termo, sinal, simbolo ou combinagao entre esses elementos capaz
de identificar bens ou servigos de um vendedor ou grupo de vendedores e
de diferencié-los de concorrentes.

Bender (2009) salienta que precisamos praticar um movimento de
individuagao, do qual falava Jung. Trata-se de um movimento de intros-
peccao em busca da individualidade, das diferengas pessoais que o tornam
unico, tanto como profissional quanto como marca. Vocé precisa ser dife-
rente e fazer com que os outros percebam essa diferenca.

Alguns anos atrds, uma faculdade fazia toda a diferenga na hora de
se posicionar no mercado. Depois, era uma pés-graduagio e uma lingua
estrangeira. Em seguida, vieram os MBAs. Hoje, por todo lado hd um jo-
vem que ja fez seu MBA, fala dois ou trés idiomas, conhece a Europa etc.
Os diferenciais ficaram minimos, quase imperceptiveis. Esses profissio-
nais viraram pura commodity.

Uma gestao eficaz de marca pessoal, que saiba controlar os sinais
certos e acionar os mecanismos corretos, fard toda a diferenga, entre estre-
las do segmento e an6énimos que morrerdo profissionalmente, invisiveis.
Planejar estrategicamente essa diferenciagao é a chave para alavancar uma
carreira de sucesso.

Bender (2009) salienta que uma pequena pergunta é poderosa — aon-
de vocé quer chegar? -, que poderia alterar todo o seu futuro e cuja resposta
deveria ser fécil e conhecida para cada um de nés, é a mais dificil. Para mui-
tos, no meio da carreira, ainda é uma questao sem resposta. Ainda, para este
autor, o que vai nortear um profissional s3o seus objetivos iniciais e suas
metas. Sao eles que o ajudardo a selecionar os investimentos necessérios
ao avango de sua carreira e a geragao de valor para sua marca pessoal. Se
vocé nao souber para onde estd indo, vai abragar tudo o que lhe passar pela
frente, perder tempo lendo coisas que nao tém a minima importincia para
0 seu crescimento e nao vai conseguir chegar a lugar nenhum.

E preciso ter um razoavel conhecimento de suas forcas e fraquezas,
porque se nao o profissional corre o perigo de estar com um plano perfei-
to, no que diz respeito a estrutura, mas fragil quanto ao contetido.
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Na realidade percebemos que é importante encontrar um adjetivo,
um atributo, uma imagem, um conceito que deixe sua marca visivel, di-
ferente e com valor para a plateia. Isso é ter foco. Essa deve ser a grande
meta, o grande objetivo de um trabalho de construgao de marca pessoal.

Os sinais mais fortes da nossa imagem de marca vém da aparéncia.
Bender (2009) salienta que existem caracteristicas pessoais que nio po-
dem ser alteradas e estd fora do nosso controle, mas podemos minimizar
os efeitos compensando com a roupa e os acessorios. Estes tém um papel
importante na formagao da nossa imagem de marca pessoal. Sao eles que
nos definem como um sujeito moderno, um sujeito cldssico um cara que
curte a vida ao ar livre. D4 para perceber sinais muito fortes se observar-
mos com atengao as pessoas a nossa volta. O tipo de éculos, 0 modelo do
reldgio ou a falta dele, a caneta, o brinco, a pulseira, a agenda.

Segundo Patricia Santana (2012),a imagem visual entra em nosso
universo pela visdo. Isso parece dbvio, mas nao é, porque ela ativa mais
do que a visdo. Uma imagem (de qualquer tipo) ndo é um simples enun-
ciado de algo a se identificar, mas sim uma ficgio (no sentido do latim
fictio, “criagao”). Algo que nos faz sentir (mais do que ver), além do que ¢
ali proposto. Vemos, olhamos, compreendemos e sentimos (nem sempre
nessa ordem) a partir de uma imagem. O estimulo visual leva i intelecgio,
arearticulagoes da memoria, do desejo, etc.; a imagem entra pelos olhos,
mas é criada (e registrada) por meio de e em nossa imaginagio.

Carvalho Filho (2010) evidencia que a confianca é essencial para se
construir uma boa reputagio. E necessario cumprir com todas as promessas
feitas, tanto na vida pessoal quanto na profissional, dessa forma, a divulgagao
boca a boca por parte das pessoas que acreditam em vocé, dissemina a sua
“marca”. Nunca se deve prometer o que nao se tem capacidade para cumprir.

De acordo com Carvalho Filho (2010), para chegar ao sucesso pro-
fissional e ter em seu poder um diferencial que o distingue na socieda-
de, faz-se necessario o uso de quatro inteligéncias humanas, sendo elas:
mental, fisica, espiritual e emocional, todos estes fatores devem atuar na
mesma propor¢ao . A inteligéncia humana se desenvolve através da visao,
saber exatamente aonde quer chegar, ter disciplina e consciéncia para
identificar o que deve ser feito para alcangar a posi¢ao desejada.

Era da informacao

Vivemos num mundo com um brutal excesso de informag¢des e uma
guerra terrivel por espago no cérebro das pessoas. A industria da comunica-
¢ao movimenta trilhdes de délares no mundo alterando conceitos, criando
modas, influenciando as artes, a musica, a forma de vida da sociedade.

E, segundo Idalberto Chiavenato, podemos considerar trés eras das
organizagdes no século 20 e 21:
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« A Era da Industrializagio Cl4ssica (1900 / 1950): representou o periodo da
industrializagao brasileira; ou seja, a nossa “Revolugao Industrial”. Nesse periodo

as principais caracteristicas das nossa empresas foram (a) Formato Piramidal e
Centralizador; (b) Departamentalizagio Funcional; (c) Criagio do Modelo Bu-
rocratico; (d) Centralizagio das decisdes no “topo” da pirdmide organizacional.
Nessa época as pessoas eram consideradas “recursos de produ¢ao’, juntamente
com outros recursos organizacionais (materiais, logisticos e etc.) e o homem era
considerado um apéndice da maquina.

« A Era da Industrializagio Neoclassica (1950 / 1990): Periodo iniciado apds
a Segunda Guerra Mundial onde o velho modelo burocratico, centralizador e
piramidal se tornou inflexivel e vagaroso demais para acompanhar as mudangas
que ocorriam no ambiente. Adicionou-se as organizagdes um esquema de de-
partamentalizagdo por produtos e servigos, a fim de agilizar o funcionamento e
proporcionar inovag¢ao, dinamismo e maior competitividade. As relagoes indus-
triais foram substituidas por Administragiao de Recursos Humanos e se passou a
enxergar as pessoas como recursos vivos, inteligentes e nio mais como um fator
inerte de produgao. Na verdade, durante a década de 1980 o mundo continuava
mudando e essas mudangas ja eram velozes e extremamente rapidas

« Era da Informagio (a partir de 1990): A tecnologia da informagio provocou o
surgimento da globalizagdo da economia. A competitividade se tornou mais inten-
sa entre as empresas. Apos o advento da internet a informagao passou a cruzar o
planeta em questao de segundos. O capital deixou de ser o recurso mais importante
e deu lugar ao conhecimento. A cultura organizacional sofreu forte impacto e pas-
samos a privilegiar a mudanga e a inovagio voltadas para o futuro. As mudangas
passaram a ser rapidas, velozes e sem continuidade com o passado. Isso trouxe um
contexto ambiental de turbuléncia e de imprevisibilidade (p. 101-229).

Segundo Al Ries (1996), em seu livro Foco,

as mentes ficaram viciadas nos meios de comunica¢io de massa. O dia de uma
pessoa ¢ essencialmente dividido em trés partes: trabalho, sono e midia. Nem o
trabalho nem o sono consomem tanto tempo quanto a midia. A mente é inunda-
da por uma avalanche de palavras (Apud Bender, 2009, p. 44).

Segundo dados mais recentes, a mente média consome nove horas
de televisao, rddio, jornais, revistas, livros e fitas de video por dia. Isso tra-
duz em 40 mil palavras por dia, 280 mil palavras por semana, mais de 14
milhoes de palavras por ano.

Segundo Claudio Torres (2009), as midias sociais tém um enorme
poder formador de opinido e podem ajudar a construir ou destruir uma
marca. O consumidor nao absorve mais a propaganda de seu produto como
antes. Hoje ele verifica na Internet informagdes sobre seu produto e servi-
o antes de comprar. E busca essas informagoes nas experiéncias de outros
consumidores com quem mantém uma relagao a partir das midias sociais.

Uma marca nio se constrdi em uma tnica midia. O esfor¢o de mar-
keting e vendas de uma empresa é constantemente testado por seus clien-
tes pela Internet. Assim, nao se pode ficar alheio as midias sociais, é mui-
to provavel que sua marca e seus produtos estejam a deriva na Internet,
dependentes somente da opinido dos internautas, sem que vocé tenha a
menor ideia do que falam de sua empresa.

Ticiana Scalzer Correia



REVISTA

M .
Osalcum Ano 13, n. 25 - Jan./Jun. 2017 - ISSN 1808-589X

Segundo Claudio Torres (2009), as midias sociais sdo sites na In-
ternet que permitem a criagdao e o compartilhamento de informagoes e
contetidos pelas pessoas e para as pessoas, nas quais o consumidor é ao
mesmo tempo produtor e consumidor da informagao. Elas recebem esse
nome porque sio sociais, ou seja, sao livres e abertas a colaboragao e in-
teracao de todos, e porque sao midias, ou seja, meios de transmissao de
informagao e contetido. Alguns exemplos de midias sociais importantes
que estao estabelecidas no cendrio mundial e tém influéncia no cendrio
nacional para seu negécio sao: Blogs, You Tube, Orkut, Facebook, MyS-
pace, LinkedIn, Twitter Claudio Torres (2009).

Bender (2009) salienta que o maior desafio nesse cendrio com-
plexo é obter confianga para a sua marca pessoal junto aos publicos que
formam sua rede de contato. Tudo e todos os que nao conquistarem essa
confianga tenderao a ser descartados no processo de selecao didria que
fazemos como consumidores.

METODOLOGIA DA PESQUISA

Realizou-se primeiramente uma pesquisa bibliografica, com o ob-
jetivo de acessar os principais trabalhos cientificos jd realizados sobre o
nosso tema “marca pessoal”, depois coletamos dados através de entrevis-
tas semiestruturada que combinavam perguntas abertas e fechadas entre
os dias S e 8 de abril de 2017, com empresdrios do segmento de moda.
De um universo de 60 empresarios, entrevistariamos quinze sujeitos, mas,
devido a saturagio, nosso corte foi reduzido a dez entrevistados. Glaser e
Strauss (1967) definiram saturagao tedrica como sendo a constatagio do
momento de interromper a captagio de informagdes (obtidas junto a uma
pessoa ou grupo) pertinentes a discussio de uma determinada categoria
dentro de uma investigagao qualitativa sociologica.

Os entrevistados foram nomeados em grupos de dois por letras a
fim de resguardar o anonimato. O objetivo principal da pesquisa era saber
se o marketing pessoal e as midias sociais ajudaram esses profissionais al-
cangarem o sucesso almejado.

APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Descreveremos inicialmente as varidveis que se referem a sexo, ida-
de, ocupagao e nivel de escolaridade para em seguida apresentar os dados
quanto a abordagem sobre a marca pessoal.

Todos os entrevistados eram do sexo feminino, seis com idade en-
tre 37 e 49 anos, cinco acima de 50 e quatro entre 26 e 36 anos. Quanto a
ocupagao, todos os entrevistados sao estudantes e atuam na drea em que o
tema desta pesquisa se insere.

Gestdo da marca na visao de empresarios da moda de Teixeira de Freitas, BA
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Quanto ao nivel de escolaridade, seis completaram o nivel superior, cin-

co possuem pos-graduagao e quatro nao completaram ainda o nivel superior.

Sobre a importincia da “Imagem Pessoal” ser importante na drea de
atuagdo do entrevistado, todos foram uninimes em afirmar que sim.

Sobre as estratégias do marketing pessoal como forma planejada e
de maneira sensata, e se é perfeitamente possivel desenvolver uma ima-
gem pessoal positiva, fazendo com que a pessoa se transforme em uma
referéncia na sua drea de atuagdo, todos os entrevistados foram uninimes
em responder que sim.

Sobre as estratégias para alcangarem uma imagem positiva, além de
midias sociais o entrevistado E, utiliza-se de boa comunicagao, aparéncia
e profissionalismo.

Contextualizados sobre a Era da Informagao, em que a informagao
disponivel funciona como uma verdadeira avalanche de palavras, simbo-
los, cores e marcas e as midias sociais tém um enorme poder formador de
opinido e podem ajudar a construir ou destruir uma marca, questionamos
se eles utilizam dessas ferramentas para melhorar a imagem pessoal. Tam-
bém houve unanimidade nas respostas.

Constatamos que todos os entrevistados utilizam ferramentas de
midias sociais principalmente o Instagram e Facebook.

Dentre as midias sociais blogs, youtube, Orkut, facebook, myspa-
ce, linkedin e Twitter, na opinido dos entrevistas (9) o Facebook a mais
eficiente para o seu negdcio e o entrevistado C considerou que também
utiliza do Instagram apesar de nao estd incluido nas opgoes de respostas.
Apenas um apontou o Youtube como mais importante.

Sobre a influencia da gestao da marca pessoal no seu sucesso profis-
sional, todos os entrevistados foram unanimes em afirmar que sim. A en-
trevistada E considera que ainda esta trilhando o caminho para o sucesso.

Quanto a contratagio de “Consultor de Imagem” ou “Personal
Branding” para gerir a sua marca pessoal e conseguir alcangar o sucesso
almejado na sua carreira profissional os entrevistados apontaram que essa
atitude seria importante. a entrevistada B disse nao possuir verba suficien-
te para este propdsito, e a entrevistada C disse que inclusive contratou
uma profissional na fase inicial do seu empreendimento para orienta-la.

Percebemos através dos resultados das questoes acima que todos em-
presérios sao sabedores da importéancia de suas imagens no desenvolvimen-
to da marca pessoal, e que utilizam ferramentas de midias digitais, principal-
mente Instagram e Facebook para melhorar seu desempenho e acreditam
que essas estratégias influenciaram no sucesso profissional alcangado.

CONCLUSAO

A majoria das ferramentas de marketing existentes sao aplicaveis as
pessoas e a sua imagem, servindo como instrumento estratégico para os
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profissionais obterem sucesso. A imagem é fruto de muito trabalho, pois

se pode dizer que somos observados e analisados por outras pessoas o
tempo todo. Portanto, como nos vestimos, o que falamos, como falamos
e nosso comportamento geral define para os outros “a nossa marca’, pois
esses “observadores” ja trazem consigo conceitos preexistentes.

No presente trabalho, ap6s a realizacdo da pesquisa com profissio-
nais do segmento de moda, concluimos que realmente existe a preocu-
pagao e o cuidado com a imagem na gestao de marca pessoal, e que sao
utilizados por eles ferramentas de midias sociais como Instagram e Face-
book para alcangar o sucesso desejado e acreditam que estas estratégias
influenciam muito no resultado alcangado.

Percebemos a importancia da imagem do individuo em sua carreira
profissional, em fungao disto é fundamental aprimorar as competéncias e
corrigir os pontos que precisam ser melhorados para desenvolver as habi-
lidades e diferenciar-se da concorréncia.

O presente artigo possibilitou-nos maior entendimento de que,
para ser competitivo no mercado de trabalho, o individuo deve cuidar e
fortalecer a sua marca pessoal, utilizando de ferramentas do marketing e
principalmente fazendo uso das midias sociais tais como: blogs, You Tube,
Orkut, Facebook, MySpace, LinkedIn e Twitter.
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