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PANORAMA BIBLIOMETRICO DA PESQUISA CIENTIFICA EM GESTAO SOBRE
MARCA PESSOAL

1 Introducao

Buscou-se com este trabalho apresentar um panorama bibliométrico da pesquisa
cientifica em gestdo sobre marca pessoal (em inglés, personal branding ou self-branding). Para
tanto, foi realizada uma revisdo sistematizada da literatura com foco no mapeamento da
estrutura (social e intelectual) do conhecimento sobre o tema.

A iniciativa pela realizagao deste trabalho se deu em fungdo da observagdao do
crescimento da importancia da marca pessoal no contexto dos negocios, o que tem ocorrido
tanto do ponto de vista dos profissionais, que agora veem no tema uma oportunidade de
responder as demandas do ambiente de trabalho contemporaneo (Gandini, 2016; Gorbatov,
Khapova & Lisova, 2018), quanto da perspectiva das empresas, que tém visto crescer a
relevancia das marcas pessoais de seus gestores e funcionarios para o sucesso de suas atividades
(Karaduman, 2013; Chen & Chung, 2017; Resnick, Cheng, Simpson & Lourenco, 2016).

Ao se tentar entender esse movimento a luz da literatura € possivel identificar que alguns
estudos atribuem esse fluxo as caracteristicas do contexto econdmico moderno (Gandini, 2016;
Hearn, 2008), as mudancas sociais ocorridas nas ultimas décadas (Geva, Oestreicher-Singer &
Saar-Tsechansky, 2019) e ao avango tecnologico, com especial destaque ao desenvolvimento
das midias sociais (Gorbatov et al., 2018; Labrecque, Markos & Milne, 2011).

A compreensao acerca de tais questdes comegou a ser discutida na pesquisa cientifica a
partir dos trabalhos de Shepherd (2005), que examinou os fundamentos do conceito de marca
pessoal e reconheceu sua aceitagdo por parte da comunidade académica, e de Lair, Sullivan e
Cheney (2005), que ponderou sobre os efeitos desse movimento para os individuos e suas
implicagdes praticas.

Na literatura profissional, o conceito de marca pessoal foi abordado inicialmente por
Tom Peters, no seu comentado artigo chamado “The brand called you”. Nesse trabalho,
publicado na revista Fast Company, no ano de 1997, ele determinou que “na era do individuo”,
todos t€ém que ter a sua marca pessoal”. Na visao do autor, independente da idade, da posicao,
do setor, todos os profissionais precisam entender a importancia de desenvolver e gerir a propria
marca.

Desde a publicagao das ideias de Peters (1997) até os dias atuais, muitas pesquisas tém
sido desenvolvidas em torno do tema, podendo-se dizer que a bibliografia cientifica tem
acompanhado — em parte — a crescente importancia pratica do assunto no mundo dos negocios.
Analisando-se as caracteristicas dessa literatura, verifica-se uma heterogeneidade de
abordagens (Gorbatov et al., 2018) que muitas vezes mais confunde do que elucida as nuances
do tema. Por esse motivo, buscou-se com este estudo sintetizar logicamente as pesquisas
realizadas anteriormente sobre o tema, de modo que se conseguisse responder ao seguinte
problema: qual a estrutura social e intelectual do conhecimento em gestao sobre marca pessoal?

Assim, a estrutura desta pesquisa € constituida por, além desta introducao, mais quatro
segoes: sendo uma destinada a apresentagao do conceito adotado neste estudo; uma de método,
onde sdo apresentados os procedimentos metodologicos adotados; uma de resultados, dedicada
a andlise e discussdo dos dados; e, por fim, uma de consideragdes finais, em que as
contribuicdes, as limitagdes e as sugestdes para pesquisas futuras sao pontuadas.

2 Marca pessoal

O conceito de marca pessoal tem sido estudado por pesquisadores em varias areas e sob
diversos prismas. Gorbatov ef al. (2018), por exemplo, investigou o tema a luz da psicologia,



Vallas e Hill (2018) se dedicaram a entender as suas nuances a partir do viés socioldgico e
Hedman (2020) o abordou a partir dos fundamentos da comunica¢ao. Em uma busca abrangente
na base de dados Web of Science € possivel encontrar mais de 700 trabalhos sobre o tema.

Todavia, essa quantidade de trabalhos ndo reflete uma congruéncia de esforgos em prol
de desenvolver o assunto, pois o que se verifica, na pratica, sdo investigagdes com conceitos
variados, publicados em uma diversidade de periddicos (Gorbatov et al., 2018), caracterizando
assim um campo desconexo, que dificulta a compreensao do objeto de estudo e impede o avango
tedrico e empirico das pesquisas.

Por esse motivo, na Tabela 1 sdo apresentados os termos mais adotados nesses trabalhos,
bem como as suas definigdes a fim de esclarecer o ponto de partida do presente estudo. De
acordo com Gorbatov ef al. (2018), esses conceitos sdo alguns dos mais mencionados em
conjunto com o de marca pessoal.

Tabela 1 — Conceitos relacionados a marca pessoal

Termos Definicio Fontes
“Processo estratégico de criagdo, posicionamento e manutengdo de
uma impressao positiva de si mesmo, com base em uma combinagao Gorbatov et al.
Marca pessoal | , . AT A
Unica de caracteristicas individuais, que sinalizam uma certa promessa (2018, p. 6).
ao publico-alvo por meio de uma narrativa e imagens diferenciadas”.
“Uma entidade que ¢ ao mesmo tempo uma pessoa ¢ uma oferta de Fournier e
marca comercializada, em que tanto a pessoa quanto a marca siao
Marca humana . > d - p 4 ,, | Eckhardt (2019,
referenciadas usando a mesma convengdo de nomenclatura de marca 2)
(um exemplo seria a Carolina Herrera). p-2).
“Uma identidade perceptiva formada a partir das percepgdes coletivas
~ dos outros, que reflete a complexa combinacéio de caracteristicas e Zinko e Rubin
Reputacao o . . .
realizagOes pessoais salientes, comportamento demonstrado e imagens (2015, p. 218)
pretendidas apresentadas ao longo de algum periodo de tempo”.
Ocorre quando os individuos “estdo inclinados a destacar suas .
. Ly . Bolino, Long e
~ realizagdes, levar crédito por resultados positivos, nomear outras
Autopromogio . o . . Turnley (2016, p.
pessoas importantes e minimizar a gravidade dos eventos negativos 384)
aos quais estdo conectados”. )
Gerenciamento | Se refere aos esfor¢os de um individuo a fim de criar, manter, proteger Bozeman e
de impressdes | ou alterar uma imagem mantida por um publico-alvo. Kacmar (1997).

Fonte: elaborado pelas autoras (2022).

Nesta pesquisa, adotou-se a defini¢do de marca pessoal proposta por Gorbatov et al.
(2018) por se entender que ela ¢ a mais completa e que melhor resume as ideias defendidas por
Peters (1997). Ademais, salienta-se que sua melhor tradugdo para o inglés ocorre com o termo
“personal branding”, pois os estudos que a adotam dessa forma estdo mais alinhados a
definicao dos autores.

Entretanto, ndo se pode olvidar que ha trabalhos que adotam a expressao “self-branding”
(Gandini, 2016, e Resnick et al., 2016, por exemplo) como um sindnimo para o conceito.
Contudo, essa versdo ndo ¢ a mais amplamente adotada (Gorbatov et al., 2018), e pode gerar
confusdes com outros termos que, a despeito da aparente semelhanga, possuem defini¢des
relacionadas a outro campo de estudo, tais como: “conexdes de automarca” (em inglés, self-
brand connection), que diz respeito a relacdo dos consumidores com as marcas de suas
preferéncias (Westhuizen, 2018).

Assim, considerando essas ponderagdes, acredita-se que o conceito de marca pessoal
ainda carece de amadurecimento cientifico, principalmente no campo da gestdo, haja vista a
quantidade diminuta de trabalhos encontrados nesta area, o que estimula o desenvolvimento
desta pesquisa, cujos procedimentos metodoldgicos (e suas aplicagdes) sdo apresentados na
sequéncia.



3 Método

Considerando o propdsito deste estudo, optou-se pela realizagdo de uma revisao da
literatura, pois esse método de pesquisa ¢ indicado quando se busca sintetizar o conhecimento
cientifico ja produzido sobre determinado assunto, identificar lacunas e criar agendas de
pesquisas (Snyder, 2019). A estrutura adotada ¢ do tipo hibrida (Paul & Criado, 2020), pois
foram conciliadas estratégias de pesquisas sistematicas e bibliométricas.

Quanto as etapas de realizacao da pesquisa, foram seguidos trés estagios: o primeiro
dedicado ao planejamento da revisdo; o segundo a execu¢do da pesquisa; € o terceiro ao
relatorio e a disseminagdo dos achados, conforme as diretrizes de Tranfield, Denyer e Smart
(2003). Acredita-se que a sequéncia dessas atividades de modo sistemadtico, transparente e
reprodutivel permite que os achados obtidos possam ser verificados, o que aumenta a
confiabilidade e a relevancia da pesquisa ora apresentada (Snyder, 2019; Zupic & Carter, 2015).

Estagio 1 — Planejamento da revisdo

Com relagdo aos procedimentos, o primeiro passo foi a determinagao da necessidade da
realizacdao da pesquisa, o que se deu a partir da ndo identificacao na literatura de uma revisao
recente sobre o tema. As duas identificadas (Evans, 2017; Mohammed & Steyn, 2016) foram
publicadas nos anos de 2017 e 2016, respectivamente — nao refletindo, portanto, os movimentos
mais recentes da tematica (Zupic & Carter, 2015) — e ndo consideraram caracteristicas
bibliométricas do campo, tal como esta se propde.

O passo subsequente foi a definicdo da proposta da revisdo, momento no qual foram
decididos o objetivo da pesquisa e os métodos a serem adotados, os quais foram determinados
considerando o interesse de pesquisa das pesquisadoras e os recursos disponiveis. Nessa
ocasido, também foi definida que a base a ser adotada seria a Web of Science (WoS), por se
tratar do banco de dados mais usados para estudos em gestdo e organizacdes (Zupic & Carter,
2015) e considerando os seguintes critérios: abrangéncia; atualizagdo do contetdo; qualidade
da busca e dos resultados; facilidade de exportagao dos dados; e usabilidade (Dieste, Griman &
Juristo, 2009).

Ainda nessa fase de planejamento, foi determinado que a busca seria realizada a partir
de duas palavras-chave: “personal brand*” e “self-brand*” (a inclusao do asterisco (*) indica
a base de dados a possibilidade de retornar derivacdes da palavra brand, podendo aparecer, por
exemplo, branding, brands, brand). A opcao pela limitacdo a essas expressoes se deu em fungdo
de que esses foram os termos mais recorrentes em buscas preliminares e porque sao os dois
mais adotados pelos pesquisadores que se dedicam a tematica.

Também foi definido que as publicagdes seriam filtradas unicamente pelas areas
relacionadas a gestdo, sendo aplicados os filtros management e business, de modo que se
conseguisse obter um montante de trabalhos mais amplo, capaz de representar mais
precisamente a estrutura e o desenvolvimento do campo.

Assim, apds essas decisoes iniciais, partiu-se a execucao da pesquisa.

Estagio 2 — Execugdo da pesquisa

A busca na WoS inicialmente retornou 744 resultados, os quais, apos filtragem
considerando as areas de management e business, foram reduzidos para 323. De posse deste
montante, passou-se a avaliagdo da relevancia dos materiais, analisando-se os titulos com o
intuito de verificar o alinhamento tematico com a revisdo ora realizada, isto €, se o foco central
realmente era marca pessoal.

Nesse momento, 258 trabalhos foram retirados da amostra por ndo apresentarem
convergéncia com o tema da revisdo. Acredita-se que isso se deu em funcdo da heterogeneidade
das defini¢oes adotadas nos trabalhos, conforme discutido na sec¢dao anterior. Importante



salientar que dentro desse processo, houve estudos cujos titulos ndo explicitavam claramente
qual o assunto abordado na pesquisa, de forma que, nesses casos, 0s objetivos dos trabalhos
também foram lidos, tendo sido mantidos aqueles que versavam sobre o topico de interesse e
eliminados os que fugiam a tematica.

A fim de proporcionar transparéncia e reprodutibilidade a revisao (Snyder, 2019; Zupic
& Carter, 2015), todo o protocolo adotado nessa fase ¢ apresentado na Tabela 2.

Tabela 2 — Protocolo de busca na base de dados
Definicoes da revisio
Apresentar um panorama da pesquisa cientifica em gestio sobre marca pessoal.
“Personal brand” e “Self-brand”
Busca na base de dados
10/05/2022

Objetivo da pesquisa
Palavras-chave

Data da busca

String “Personal brand*” OR “Self-brand*”
Campo de busca Topicos (abrange titulo, resumo, palavras-chave)
Base de dados Web of Science

744 documentos
Triagem dos trabalhos

Corpus inicial

Critérios Descricio Resultados
Area das publicagdes Business ¢ 323 documentos
Management
Avaha?ao' da AllnhaEn'lento 65 documentos
relevancia tematico
Corpus final 65 documentos

Fonte: elaborado pelas autoras (2022).

Assim, ap0s a busca e triagem dos trabalhos, o corpus final totalizou 65 estudos, os quais
tiveram os seguintes dados extraidos: autores, titulo, resumo, palavras-chave, periodico, ano de
publicacao e referéncias. Todos as informacdes coletadas podem ser encontradas no [ink:
https://bityli.com/nKhUXP.

Na sequéncia, o processo de analise dos dados foi subdivido considerando-se o objetivo
da revisao, os métodos e os softwares que poderiam apoiar a analise dos dados disponiveis.
Nesse sentido, optou-se por uma andlise bibliométrica eclética (Lara-Rodriguez, Rojas-
Contreras & Oliva, 2019), com aplicagdo de 3 técnicas bibliométricas e uso de trés softwares:
o Biblioshiny, escolhido em fungao das funcionalidades disponiveis e da facilidade de gerenciar
dados obtidos na WoS; o VOSviewer, adotado por sua capacidade de gerar diagramas visuais
mais complexos sobre os dados; € o Tree of science, selecionado por por permitir identificar
rapidamente categorias de artigos relacionados ao tema. A Tabela 3 apresenta a combinacao
metodologica adotada.

Tabela 3 — Estratégia analise dos dados

Objetivo geral Métodos adotados ‘:gfl::) :gzz
Apresentar um Analise de citacdes Tree of Science
panorama da Analise de Biblioshin
pesquisa cientifica cocitagdo VOSViewe};
em gestdo sobre Acoplamento (version 1.6.18)
marca pessoal. bibliografico v o

Fonte: elaborado pelas autoras (2022).
Conforme as instrucdes de Serra, Ferreira, Guerrazzi e Scaciotta (2018), a analise de

citagdes foi o primeiro procedimento a ser realizado, porque ela permite um mapeamento inicial
dos atores de maior influéncia para um determinado campo. Além disso, essa técnica € indicada

4



quando se busca responder perguntas, como: quais autores mais influenciaram a pesquisa sobre
determinado campo? Quais periodicos tiveram maior impacto no fluxo de pesquisa? Quais sao
os principais trabalhos sobre o tema? (Zupic & Carter, 2015).

Na sequéncia da analise, foi realizada uma analise de cocitagdes, com o intuito de
verificar a difusdo do conceito na literatura e qual a estrutura da comunidade cientifica dedicada
ao tema, e adotada a técnica de acoplamento bibliografico para identificar, a partir das
referéncias dos trabalhos, a distribuicdo geografica dos paises que mais publicam sobre o tema.
Ambas as técnicas foram adotadas com base nas orientagdes de Zupic & Carter, (2015).

Estagio 3 - Relatorio e disseminagdo dos achados

A tultima etapa da revisdo ¢ dedicada a apresentacao dos resultados da analise dos dados
(Tranfield et al., 2003). Por isso, na se¢do subsequente, sdo exibidos e discutidos os outputs dos
softwares usados na analise, considerando-se os métodos bibliométricos adotados, de modo a
se construir o panorama da pesquisa cientifica sobre marca pessoal.

4 Resultados

Inicialmente, foram verificados os atributos do banco de dados (Tabela 4) de modo a se
obter um retrato preliminar da produgao cientifica sobre marca pessoal. Nesse sentido, realiza-
se algumas ponderacgdes a respeito das caracteristicas observadas: foram identificados trabalhos
publicados entre os anos de 2005 e 2022, o que indica um possivel marco tedrico para o tema
no ano de 2005. Todavia, ao se analisar os trabalhos sobre o tema, verifica-se que boa parte das
pesquisas atribuem ao texto de Peters, publicado em 1997, a concepgao do conceito. Podendo-
se compreender, portanto, o ano de 2005 como o inicio da aceitagdo por parte da academia do
termo marca pessoal, tal como defendido por Gorbatov et al. (2018) e Shepherd (2005), e o0 ano
de 1997 como o da publicacdo do trabalho seminal que deu origem a nog¢do de marca pessoal
como uma estratégia gerencial (Lair ef al., 2005).

Tabela 4 — Caracteriza¢do do banco de dados

Informacées Resultados
Intervalo de tempo 2005-2022
Fontes 55
Documentos 65
Taxa de crescimento anual 8.5%
Autores 145
Referéncias citadas 2.866
Artigos de periodicos 42
Artigos de anais 21
Artigos de revisao 2

Fonte: elaborada pelas autoras (2022), a partir do Biblioshiny.

Outro aspecto a ser destacado ¢ o crescimento do interesse cientifico pelo tema,
representado pela clara eleva¢do na quantidade de trabalhos publicados ao longo dos 17 anos

analisados, conforme pode ser visualizado na Figura 1.

Figura 1 — Producdo cientifica anual sobre marca pessoal
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Fonte: dados da pesquisa (2022).
Nota: extraida do software Biblioshiny.

Tal conjuntura, entretanto, ndo se trata de um fato inovador, haja vista que muitos
trabalhos ja o abordam em sua contextualizacdo. Duas grandes questdes que se apresentam aos
pesquisadores nesse ponto sao conhecer quais os fatores que impulsionam esse interesse € quais
as caracteristicas dos estudos que estdo sendo realizados. Analisando a literatura, verifica-se
algumas pesquisas atribuindo o aumento da relevancia do tema aos avangos tecnologicos, que
facilitaram o gerenciamento da marca pessoal através da internet e das midias sociais (Gorbatov
et al., 2018), e as transformagdes ocorridas mercado de trabalho, os quais induziram os
individuos a modelos de gestdo de carreiras voltados a autopromogao como fator de sucesso e
competitividade no ambiente de negocios (Khedher, 2019; Gandini, 2016).

No tocante as caracteristicas dos trabalhos, verificou-se a predominancia de artigos
publicados em periddicos (n = 42), mas também um bom niimero de pesquisas apresentadas em
congressos (n = 21) e duas revisdes da literatura. Acerca dos aspectos metodologicos, nota-se
que, dentre todos os estudos analisados, 44 sao empiricos e 21 sdo tedricos (incluindo nestes as
revisdes levantadas), conforme a Tabela 5. Além disso, identificou-se que, dentre os artigos
empiricos, 24 seguem abordagens qualitativas de pesquisa, enquanto 20 tém cunho quantitativo
e 4 sd3o mistos.

Tabela 5 — Distribuicdo dos trabalhos segundo a abordagem metodoldgica das pesquisas

Revisoes
Origem Trabalhos tedricos da Trabalhos empiricos
literatura
Mortezaee et al., 2022; Lo e Peng, 2022;
Mollaei, 2021; Sharifzadeh, 2021; Zhang,
Hu, 2021; Oshiro, Brison e Osorio, Yan, Wang & Chen, 2021; Chen et al., 2021;
Bennet, 2021; Macalik, 2021; Centeno e Gorska, 2021; Nazemi, Azimzadeh,
Chen e Chung, 2017; Geurin- Cambra- Talebpour e Donavan, 2020; Jacobson, 2020;
Periodicos Eagleman e Burch, 2016; Fierro, Doyle, Su e Kunkel, 2022; Kucharska,
Clarck, 2011; 2020; Confente e Brunetti, 2020; Peralta, Gonzalez
Butiene, Bradauskiene e Hervas, Evans, e Ticona, 2020; Minor-Cooley e Parks-
2011; Hearn, 2008 2017. Yancy, 2020; Gorbatov, Khapova, Oostrom
e Lysova, 2021; Zhou, Mou, Su e Wu, 2020;
Blaer, Frost e Laing. 2020; Dumont e Ots,




2020; Shafiee, Gueidi, Khorrami e
Asadollah, 2020; Armannsdottir, Carnell e
Pich, 2020; Robson, 2019; Geva et al., 2019;
Khedher, 2019; Erdogmus e Esen, 2018;
Kucharska e Mikolajczak, 2018; Lobpries,
Bennett € Brison, 2018; Scheidt, Gelhard,
Strotzer e Henseler, 2018; Thompson-
Whiteside, Turnbull e Howe-Walsh, 2018;
Rangarajan, Gelb e Vandaveer, 2017,
Resnick et al., 2016; Gandini, 2016; Nolan,
2015; Manai e Holmlund, 2015; Labrecque,
et al., 2011; Chaplin e John, 2005.

Shyle, 2022; Baccarella, Maier,

Eibl e Voig, 2019; Krupka, Lefika, 2020; Szicman e Boguszewwick-

20811?; %ﬁ%hiﬁi{;’simgb%éu ¢ Kreft, 2020; Jaramillo Naranjo, Martinez e
> Y, ’ Mohammed | Juliao, 2019; Shile e Azizi, 2019; Kucharska
Kaminska-Radomska, . .

Congressos . e Steyn, e Dabrowski, 2016; Sramova e Dzupina,
Goluchowski e Losa-Jonczyk, .
. 2016. 2016; Baruca,Ulusoy e Minor, 2015; Luca,
2016; Land, Willemsen, e
. .. Ioan e Sasu, 2015; Karaduman, 2013;
Wilton, 2016; Dumitri e Volosban. 2012
Ciobanu, 2015; Baharuddin e ’ '
Kassim, 2014.

Fonte: dados da pesquisa (2022).

Analisando a origem das pesquisas, atesta-se a diversidade do campo, conforme
afirmado por Gorbatov et al. (2018), uma vez que foram identificadas 55 fontes (entre
periddicos e conferéncias) distintas para os 65 trabalhos analisados, tendo somente 6 (Figura 2)
publicados dois ou mais artigos sobre o tema.

Figura 2 — Fontes que mais abordaram o conceito

JOURNAL OF PRODUCT AND BRAND MANAGEMENT °
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TRANSFORMATIONS IN BUSINESS & ECONOMICS
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N. of Documents

Fonte: dados da pesquisa (2022).
Nota: extraida do software Biblioshiny.

Acerca dos autores que mais se dedicam ao estudo do assunto, identifica-se que Wioleta
Kucharska ¢ a pesquisadora que mais se destaca no tocante ao nimero de pesquisas publicadas,
sendo quatro no total. Analisando tal produgao, verifica-se que a autora — atuante na area de
Gestao na Gdansk University of Technology (Polonia) — publicou tais artigos nos ultimos seis
anos, distribuindo-os entre conferéncias e periodicos. Além dela, somente mais trés autores
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publicaram mais de um trabalho sobre marca pessoal, sendo Gregg Bennett e Natasha Brison,
da Texas A&M University System, nos Estados Unidos, e Irma Shile, da Polytechnic University
of Tirana, na Albania.

Figura 3 — Autores mais prolificos sobre marca pessoal
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Fonte: dados da pesquisa (2022).
Nota: extraida do software Biblioshiny.

No tocante as citagdes dos trabalhos, identificou-se os 10 artigos mais relevantes
considerando-se o “corpus” desta pesquisa (Figura 4). Ao relaciond-los com a literatura
estudada, ndo se verifica nenhuma surpresa, haja vista que trabalhos como o de Shepherd
(2005), Lair et al. (2005) e Peters (1997) sao considerados marcos teoricos sobre marca pessoal
e os de Labrecque et al. (2011) Khedher (2019) sdo estudos mais abrangentes, que se dedicam
ndo s6 a examinarem o tema de forma empirica, mas também a discuti-lo considerando seus
fundamentos e implicagoes.

Figura 4 — Trabalhos mais citados pelo corpus da pesquisa
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Fonte: dados da pesquisa (2022).
Nota: extraida do software Biblioshiny.

Acerca dos paises que mais publicam sobre o tema na area de gestdo, identificou-se que
ha destaque para os EUA e para a Polonia, muito provavelmente em funcdo das pesquisas de
Bennett e Brison e de Kucharska, mas que também ha estudos sendo desenvolvidos em outros
paises: Australia, Inglaterra, Roménia, China, Holanda, Ira e Canada. Salienta-se que nao foram
identificados no Brasil trabalhos acerca da tematica.

Figura 5 — Distribuigio geografica dos trabalhos
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Fonte: dados da pesquisa (2022).
Nota: extraida do software VosViewer.

Além dos paises, também se realizou por meio do software VosViewer uma analise de
cocitacdo das pesquisas a fim de se rastrear o processo de difusdo do conhecimento sobre o
tema. Nesse sentido, foi constatada a centralidade dos trabalhos de Shepherd (2005) e Lair et
al. (2005) e um outro ponto interessante foi identificado: a relevancia do estudo de Goffman
(1959), isso porque até entdo ndo havia sido identificada uma atencdo por parte dos artigos
analisados a esse material.

A esse trabalho, apesar de ndo comumente, algumas pesquisas atribuem a origem da
discussao sobre marca pessoal (Khedher, 2019), de modo que ¢ interessante considera-lo ao se
estudar o tema, conforme feito pelos trabalhos do cluster vermelho (Figura 6). Todavia,
salienta-se que, com base na pesquisa realizada, de fato o conceito s6 comecou a ser
sistematicamente investigado em meados da década 2000.

Figura 6 — Rede de cocitagdes dos trabalhos.
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Fonte: dados da pesquisa (2022).
Nota: extraida do software VosViewer.

Por fim, o ultimo passo da anélise foi o exame dos dados a partir do Tree of Science,
que software que permite identificar, a partir das referéncias de um conjunto de trabalhos, trés
categorias de estudos relacionados a um determinado tema.

Dessa forma, a arvore obtida por meio desse software (Tabela 6) identificou 20 trabalhos
mais relevantes para o tema de marca pessoal, 20 que contribuiram para o desenvolvimento e
aceitagdo cientifica do conceito e 22 que representam a frente de pesquisa sobre o assunto.
Analisando-os, verifica-se que os de Shepherd (2005), Lair ez al. (2005), e Peters (1997) sdo os
seminais sobre o tema, levando-se em conta o niumero de citagdes que receberam das demais
pesquisas que abordam o assunto e o fato dos trés terem estabelecido os contornos do tema,
bem como suas implicagdes teoricas e praticas.

Tabela 6 — Classificacdo dos artigos conforme Tree of Science

Tipo Defini¢cio Artigos Principais
Galhos Compreendem os artigos mais 20 Liu e Suh (2017);
recentes. Geva et al. (2019); Osorio et al. (2020).
Engloba os artigos que estruturam o Gorbatov ef al. (2021); Kucharska (2018);
Tronco 20
tema. Labrecque et al. (2011).
. Abrangem todos os artigos seminais Shepherd (2005); Lair et al. (2005);
Raizes ou aqueles muito relevantes ligados 22
Peters (1997).

ao topico de interesse
Fonte: elaborada pelas autoras, a partir do Tree of Science.

De modo geral, a anélise da estrutura do conhecimento sobre marca pessoal demonstrou
que o interesse cientifico pelo conceito estd em crescimento, mas que ainda ha nao uma
congruéncia de esforcos em prol de desenvolvé-lo, haja vista a heterogeneidade de fontes e
autores identificados. Além disso, também se observou que o conceito de marca pessoal parece
fazer parte da agenda de pesquisa de somente quatro pesquisadores, que publicaram dois ou
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mais artigos sobre o tema (Figura 3). Por fim, evidencia-se que ndo foram identificadas fortes
parcerias internacionais para o desenvolvimento do tema.

Nesse sentido, se observa um grande espaco para o desenvolvimento de novos estudos
sobre o tema, principalmente em se tratando de pesquisas na area de gestao, que era o foco desta
investigacdo. Essa perspectiva se deve a percep¢do de que ao se comparar os dados analisados
com a revisao realizada por Gorbatov et al. (2018) (que ndo limitou as areas analisadas) que
especificamente no campo dos estudos organizacionais o tema ainda € pouco desenvolvido e
carece de pesquisas que investiguem os desdobramentos da marca pessoal como uma
ferramenta de gestao.

5 Consideracoes finais

Este trabalho foi realizado com o intuito de se obter e apresentar o panorama
bibliométrico da pesquisa cientifica em gestdo sobre marca pessoal. Acredita-se que, com os
dados obtidos e as analises realizadas, foi possivel alcancgar tal objetivo. Ademais, entende-se
que o trabalho contribui com o campo por sintetizar logicamente os esforcos de pesquisa
realizados anteriormente sobre o tema.

De modo geral, os resultados obtidos demonstraram que a estrutura cientifica do
conceito marca pessoal no campo da gestdo € heterogénea — nao tendo sido identificadas redes
de cooperagdo, nem autores cujas ideias sejam imprescindiveis as andlises — e ainda carece de
amadurecimento no sentido nao s6 de padronizacao das abordagens, mas também de obtencao
de evidéncias que possibilitem inferéncias mais robustas aos trabalhos empiricos.

No tocante as dificuldades encontradas ao longo do desenvolvimento da pesquisa, a
maior delas foi a ndo uniformizagdo dos termos adotados sobre o conceito, o que dificultou a
realizacdo das buscas na base de dados e prolongou o processo de filtragem dos trabalhos. J4 a
respeito das limitagdes da pesquisa, evidencia-se que nado foi possivel realizar andlises
bibliométricas verificando os interesses semelhantes dos autores, o que teria possibilitado a
identificacao de temas afins que indicariam possibilidades futuras de pesquisa.

Para investigacdes futuras, sugere-se pesquisas que facam andlises qualitativas nos
artigos levantados neste trabalho, como forma de obter uma compreensao mais subjetiva do
fenomeno estudado, e estudos empiricos que analisem as implicacdes do conceito de marca
pessoal para o contexto das organizacdes, prisma que foi muito pouco identificado nos artigos
examinados.

Por fim, acredita-se que o trabalho ora apresentado contribui com a literatura e avanga
o conhecimento sobre marca pessoal, considerando que mapeou a bibliografia existente e
pontuou elementos relevantes para a discussdo, podendo ser um ponto de partida para
pesquisadores e estudantes de pos-graduacao que pretendam se dedicar ao tema.
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