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Resumo

O avanco tecnologico e o0 aumento exponencial da utilizacdo das redes sociais acarretou
grandes mudancas ao nivel da comunicacdo e do mercado de trabalho, que vieram trazer

novas oportunidades mas também novos desafios aos profissionais.

Em contexto de trabalho, ter uma presenca digital profissional nos dias de hoje torna-se
indispensavel. A gestdo estratégica e eficaz da marca pessoal no universo digital ¢ uma
forma de as pessoas mostrarem a sua promessa Unica de valor e de se destacarem num
mercado tendencialmente mais concorrido. O LinkedIn é um dos meios digitais mais
importantes para a gestdo de marca pessoal e é considerado uma rede social para

profissionais e uma ferramenta de gestdo de marca pessoal e de carreira.

Este estudo € um dos primeiros a explorar as estratégias de redes sociais no LinkedIn para a
gestdo de marca pessoal e o impacto na forca da marca pessoal, através de um conjunto de

métodos de pesquisa: observacdo ndo participante, questionario e anélise de conteudo.

Os resultados deste estudo exploratério mostram que 0s participantes que gerem a sua
marca pessoal no LinkedIn, através de estratégias eficazes de otimizacdo do perfil,
networking e producdo de conteudos, melhoram o posicionamento da sua marca pessoal e
obtém maior notoriedade dentro do seu setor, 0 que resulta em mais oportunidades de

negocios que ajudam na gestdo eficaz da sua marca pessoal e na progressao de carreira.

Palavras-chave: Gestdo de Marca Pessoal; Marketing Digital; Estratégia de Redes

Sociais; LinkedIn



Abstract

Technological advances and exponential rise of social networks usage entailed major
changes in communication and labor market, which brought new opportunities but also

new challenges for professionals.

As far as work is concerned, having a professional digital presence nowadays is
imperative. Strategic and effective personal branding in the digital world is a way for
people to show their unique promise of value and to be remarkable in an increasingly
competitive marketplace. LinkedIn is one of the most important digital media for personal
branding and is acknowledged for being a social network for professionals and a tool for

personal branding and career management.

This study is one of the first to explore LinkedIn's social networking strategies for personal
branding and the impact on personal brand’s strength, through a combination of research

methods: non-participant observation, survey and content analysis.

The results of this exploratory study indicate that participants who manage their personal
brand on LinkedIn, through effective profile optimization, networking and content
marketing strategies, improve the positioning of their personal brand and increase brand
awareness within their industry, which leads to more business opportunities and help them

in the effective personal branding and career advancement.

Keywords: Personal Branding; Digital Marketing; Social Networking Strategy; LinkedIn
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CAPITULO I -INTRODUCAO




No capitulo introdutdrio faz-se um enquadramento teérico sobre o tema a estudar e
argumenta-se sobre a relevancia e motivagdes de investigacdo. Depois, séo apresentados 0s

objetivos e metodologia de investigacao e a estrutura da dissertacao.

1.1 Enquadramento Tedrico

Segundo Gulati (2019), a gestdo de marca pessoal € tdo antiga quanto a humanidade, uma
vez que as pessoas sempre sentiram a necessidade de promover as suas competéncias,
motivacdes e conquistas. No entanto, e durante muito tempo, era algo que estava reservado
apenas para pessoas da alta sociedade, como celebridades, politicos e lideres de negdcios
(Shepherd, 2005).

O conceito de gestdo de marca pessoal, comummente designado por personal branding,
surgiu em 1997 por Tom Peters, no artigo intitulado de “The Brand Called You”
(Labrecque, Markos, & Milne, 2011), com a premissa de que também as pessoas devem
ser encaradas como marcas. Neste artigo € reforcada a ideia de que a gestdo de marca
pessoal esta ao alcance de todas as pessoas, e que estas devem saber geri-la eficazmente

para enfrentar os novos desafios do mercado de trabalho (Peters, 1997).

Para muitos especialistas na area, o personal branding é considerado uma estratégia de
comunicacdo e de gestdo de carreira fundamental para qualquer profissional na atualidade.
A gestdo de marca pessoal permite aos profissionais destacarem-se no mercado e obterem
maior controlo sobre a sua carreira e sucesso profissional e pessoal (Arruda & Dixson,
2010; Potgieter, Doubell, & Klopper, 2017; Rampersad, 2015).

O personal branding, apesar de ndo ser um conceito novo, comegou a ganhar mais
relevancia desde a introducdo da internet e, mais concretamente, com o aparecimento das
redes sociais (Johnson, 2017). Devido ao progresso tecnoldgico e aos novos meios de
comunicagdo social, as sociedades atuais tornaram-se mais proximas e conectadas, mas ao
mesmo tempo mais competitivas (Vitelar, 2019), criando a necessidade de as pessoas

gerirem a sua presenca e marca pessoal online (Potgieter & Doubell, 2019).

A Web 2.0 oferece um ambiente e ferramentas propicias para o desenvolvimento de uma
marca pessoal online (Labrecque et al., 2011), que tera cada vez mais impacto no mundo

offline dos profissionais (Arruda & Dixson, 2010).



Segundo especialistas, o Linkedln é uma rede social profissional e de networking
indispensavel para a gestdo de marca pessoal e de carreira (Alba, 2007; Caramez, 2013).
Esta rede social permite a construcdo de uma rede de contactos e de relacionamentos que
poderdo trazer grandes oportunidades de negocios e de progressdo de carreira (Deckers &
Lacy, 2013; Kagan, 2019).

1.2 Relevancia e Motivacdes de Investigacao

Apesar da atualidade e importancia do tema, existem poucos estudos cientificos e
academicos sobre personal branding (Reis, 2015). Também o LinkedIn, por ser uma rede
social direcionada para a vida profissional, tem recebido menos atencédo cientifica do que

outras redes sociais (Brewer, 2018).

Na Tabela 1 estdo representadas algumas dissertacOes realizadas em Portugal sobre o0s

temas “Marca Pessoal” e “LinkedIn”, nos Gltimos anos.

Tabela 1 — Dissertagdes sobre “Marca Pessoal” e “LinkedIn” em Portugal

Referéncia Area Titulo da Dissertagdo
Franco, J. Marketing Digital «O Uso do Facebook Enquanto Ferramenta de
(2018) gl Autopromocéo e de Marca Pessoal»
Guerra, A. Marketing «A Marca Pessoal como Estratégia de Diferencia¢do no
(2017) Relacional Mercado de Trabalho»
Andrade, A. | Publicidade e «Personal Brand: A importancia da marca pessoal dentro do
(2017) Relagdes Publicas | atual mercado de trabalho»
Fino, I. Ciéncias «Uso das redes sociais — LinkedIn — e a importancia da
(2017) Empresariais marca pessoal no processo de recrutamento e selecéo»
Silveira, N. | Assessoria de «O LinkedIn como ferramenta no Recrutamento e Selecg¢éo:
(2017) Administracdo como criar um perfil atractivo na procura de emprego?»
T M. . - E-recruitment: A percecdo da geragdo Y sobre 0s

avares, Marketing Digital ) percee g . ¢
(2017) comportamentos no Facebook e LinkedIn»

Fonte: Elaboracao propria

Apo6s uma breve analise das dissertacGes foi possivel verificar que os estudos sobre marca
pessoal abordam a importancia da gestdo de marca pessoal na atualidade, no entanto em

nenhum deles o LinkedIn é o foco do estudo ou faz parte da analise.

Jé& os estudos sobre LinkedIn estdo relacionados com o recrutamento e sele¢do de recursos

humanos online, um termo também designado por e-recruitment. Nestes estudos, é feita



uma analise unidimensional do LinkedIn enquanto plataforma de procura e oferta de
emprego, e o foco esta na construcdo de um perfil completo e atrativo para a captacéo de

emprego, ignorando outros aspetos importantes da utilizacao desta rede social.

Numa das dissertagbes apresentadas é destacada a necessidade de realizacdo de
investigacOes futuras sobre o aperfeicoamento do perfil de LinkedIn e criacdo de uma

estratégia eficaz de gestdo de marca pessoal nesta rede social (Fino, 2017).

Atualmente, muitas pessoas ainda ndo estdo conscientes da necessidade de gerir a sua
marca pessoal online (Labrecque et al., 2011), nem sabem como gerir a sua carreira no
mundo novo da Web 2.0, utilizando os meios digitais para alcancarem 0s seus objetivos

profissionais (Schawbel, 2015).

Pelas razbes anteriores, constatou-se a necessidade de estudar sobre a gestdo de marca
pessoal no LinkedIn, uma vez que ndo foram encontrados estudos cientificos que

explorassem esta tematica.

Pretende-se que este estudo seja Util para todos os profissionais, independentemente da sua
area de atuacdo, no sentido de sensibilizar para a importancia da gestdo de marca pessoal
no LinkedIn, reforcando que a sua presenca digital influencia cada vez mais o seu percurso
profissional no mundo offline. No entanto, este estudo é particularmente proveitoso para
profissionais de Marketing Digital e de areas similares, uma vez que a amostra do estudo

incide sobre profissionais destas areas.

1.3 Objetivos e Metodologia de Investigacao

Esta dissertacdo surge no &mbito do Mestrado em Marketing Digital do Instituto Superior
de Contabilidade e Administracdo do Porto e intitula-se de “Gestdao de Marca Pessoal no
LinkedIn”.

O estudo surge da necessidade da autora, enquanto estudante e profissional de Marketing
Digital, de responder a questdo de investigacdo: “Os profissionais de Marketing Digital

devem utilizar o LinkedIn estrategicamente para a gestdo da sua marca pessoal?”.

Esta investigacdo visa compreender a importancia da utilizacdo do LinkedIn para a gestdo
de marca pessoal e explorar as estratégias utilizadas pelos profissionais para gerir e

promover a sua marca pessoal nesta rede social. O estudo incidira sobre os profissionais de



Marketing Digital, assim como especialistas em LinkedIn e Personal Branding, pelo facto
de aportarem um maior contributo para o objetivo e questdo de investigacéo.

Para responder ao objetivo principal do estudo foram constituidos os seguintes objetivos

especificos:

1°. Analisar o perfil dos utilizadores do LinkedIn;
2°. Explorar as estratégias de producgdo de contetidos dos utilizadores no LinkedIn;
3°. Avaliar o desempenho da marca pessoal dos utilizadores no LinkedIn;

4°, Verificar as vantagens da utilizacdo do LinkedIn para a gestdo de marca pessoal.

Este estudo é de natureza exploratéria devido a atualidade do tema e inexisténcia de
estudos cientificos que relacionem o personal branding com a utilizagéo do LinkedIn. Sera
também pioneiro na investigacdo das estratégias de gestdo de marca pessoal no LinkedIn e

na avaliacdo do desempenho da marca pessoal nesta rede.

Os resultados desta investigacdo tiveram o suporte da revisdo de literatura e da
metodologia de triangulacdo de método que combina trés métodos diferentes de pesquisa:

observacao ndo participante, questionario online e analise de conteldo.

1.4 Estrutura da Dissertacao

Esta dissertacdo encontra-se dividida em cinco capitulos correspondentes as diferentes
fases da investigacdo: 1) Introducdo; Il) Revisdo de Literatura; 111) Metodologia de

Investigacdo; 1V) Andlise dos Resultados e V) Conclusdes e Considera¢des Finais.

No presente capitulo fez-se um enquadramento tedrico do tema a estudar, argumentou-se

sobre a sua relevancia atual e destacaram-se 0s elementos-chave desta investigagéo.

No segundo capitulo é apresentada a revisdo de literatura onde se pretende enquadrar e
compreender o0s principais conceitos deste estudo. O primeiro subcapitulo explora o
conceito de personal branding e demonstra a importancia da gestdo de marca pessoal na
atualidade e no mundo digital. O segundo subcapitulo é exclusivamente dedicado a rede
social LinkedIn, onde se identificam os principios da plataforma, e os usos e gratificacdes
pela sua utilizagdo. O ultimo subcapitulo debruga-se sobre os fatores-chave de uma
estratégia de gestdo de marca pessoal no LinkedIn, bem como as principais métricas de
desempenho utilizadas por forma a avaliar continuamente o sucesso de uma marca pessoal

nesta rede social.



O terceiro capitulo identifica o tipo de investigacdo e os objetivos especificos da mesma, e
descreve a metodologia adotada e os procedimentos necessarios para a recolha e analise

dos dados.

O quarto capitulo tem como objetivo descrever e analisar os dados obtidos resultantes dos
métodos de pesquisa utilizados. Primeiramente é feita uma caracterizagdo da amostra do
estudo e uma avaliacdo do perfil dos utilizadores do LinkedIn. Depois exploram-se as
estratégias de producdo de conteudos subjacentes as publicacdes efetuadas nesta
plataforma e, de seguida, avalia-se o desempenho da marca pessoal dos utilizadores e
verificam-se as vantagens que estes atribuem a utilizacdo do LinkedIn para a gestdo da sua

marca pessoal.

No ultimo capitulo sdo discutidos os resultados obtidos na fase anterior e apresentadas as
conclusbes e consideracdes finais do estudo. Por fim, explicam-se as limitacbes da

investigacdo sentidas e dao-se recomendacdes para futuras investigacdes nesta area.



CAPITULO I - REVISAO DE LITERATURA




A revisdo de literatura esta dividida em trés subcapitulos. No primeiro fala-se sobre o
conceito, importancia e processo de gestdo de marca pessoal na atualidade e no mundo
digital. No segundo subcapitulo explanam-se o0s principios, usos e gratificacbes do
LinkedlIn, e no altimo subcapitulo sdo exploradas as estratégias de gestdo de marca pessoal

no LinkedIn e as métricas de avaliacdo do desempenho da marca pessoal nesta rede social.

2.1 Gestdo de Marca Pessoal

Para Rampersad (2015), uma marca pessoal é o “conjunto de expetativas, imagens e
percecdes criadas na mente dos outros” sobre determinada pessoa. Montoya e Vandehey
(2009) defendem que existem trés aspetos que definem o que é uma marca pessoal:

e Identidade — E a imagem que as pessoas tém sobre a personalidade, valores e
qualidades de um individuo e que o distinguem dos demais;

e Promessa — E a expetativa criada na mente dos outros sobre o que esperam obter
do individuo em termos profissionais e sociais;

e Relacionamento — E o nivel de influéncia que um individuo tem sobre os outros,

no que diz respeito a sua area de especializacao.

Vaérios autores sao apologistas de que todos os individuos, sem exce¢do, ttm uma marca
pessoal, embora a maior parte ndo tenha consciéncia disso (McNally & Speak, 2011,
Montoya & Vandehey, 2009; Rampersad, 2015). Dubey (2018) reforca a ideia de que a

marca pessoal é algo inerente ao ser humano devido a sua presenca social.

Ao contrario das marcas de empresas e produtos, que sdo criadas para satisfazer
necessidades de mercado, as marcas pessoais sdo intrinsecas ao ser humano e resultam da
sua personalidade, desenvolvimento pessoal, experiéncias e comunicagdo com 0s outros
(Rangarajan, Gelb, & Vandaveer, 2017).

As pessoas estdo constantemente a observar e a avaliar o que os outros fazem, pelo que
através de uma ou varias interagfes conseguem formular impressées sobre um determinado
individuo, seja no universo fisico ou digital (McNally & Speak, 2011). Uma vez que a
marca pessoal resulta dos juizos de valor dos outros, esta ndo pode ser criada de raiz, mas

sim gerida ou modificada pelo individuo (Rangarajan et al., 2017).



Todas as pessoas sdo responsaveis pela gestdo da sua marca pessoal, por isso cabe a cada
individuo saber geri-la estratégica e eficazmente, de forma a “controlar” a percegdo que os
outros tém sobre ele (McNally & Speak, 2011; Montoya & Vandehey, 2009; Rampersad,

2015). E neste ultimo aspeto que entra o conceito de personal branding.

O conceito de personal branding, ou de gestdo de marca pessoal, surgiu pela primeira vez
em 1997 por Tom Peters, na revista Fast Company. Neste artigo o autor salienta que para
as pessoas alcancarem o sucesso no “novo mundo do trabalho” devem criar uma estratégia
que o0s permita destacar-se da concorréncia, tal como as grandes empresas o fazem. Além
disso, defende que as pessoas ndo pertencem as empresas, nem estdo delimitadas pela
funcdo ou cargo que ocupam, reforcando que o cargo mais importante que um individuo
tem ao longo da vida € o de CEO da sua marca pessoal, independentemente da idade, cargo

ou area de negocios (Peters, 1997).

O personal branding € um processo aplicado em diversas areas, tais como relacfes
publicas, marketing, empreendedorismo e redes sociais e, por isso, existem inimeras

defini¢des e interpretacdes diferentes acerca do mesmo (Schawbel, 2015).

Segundo Hunter (2017a), o personal branding é “o esfor¢o consciente e intencional de
criar e influenciar a perce¢do dos outros acerca do individuo, posicionando-o como uma
autoridade no setor onde atua, aumentando a sua credibilidade e diferenciando-se da
concorréncia para, assim, progredir na carreira, ampliar o seu circulo de influéncia e obter
um maior impacto”. Schawbel (2015) acrescenta que é o processo de transmissdo “de uma
imagem e mensagem consistente através de vérias plataformas no sentido de alcancar um

objetivo especifico”.

Rampersad (2015) refere que as pessoas devem assumir a responsabilidade de “aprender,
melhorar e desenvolver as suas competéncias e de ser uma marca forte”, encarando o
desenvolvimento e gestdo de marca pessoal como uma condicdo essencial para a

empregabilidade futura, sucesso e realizacdo pessoal e profissional.

Da mesma forma que as marcas organizacionais criam vantagens competitivas para se
destacarem da concorréncia, também os individuos devem gerir a sua marca pessoal
(Potgieter et al., 2017) e comunicar aos outros a sua promessa Unica de valor, as suas
forgas, competéncias, valores e paixdes, de forma a distinguirem-se de outros profissionais

com competéncias e caracteristicas semelhantes (Arruda & Dixson, 2010).



Os principais beneficios de ter uma estratégia de marca pessoal para os profissionais séo
(Rampersad, 2015; Reis, 2015):

e Defender a sua imagem, valores e qualidades de forma a estimular e influenciar as
perce¢des que 0s outros tém sobre a sua marca pessoal;

e Transmitir o que é, o que faz e a sua promessa Unica de valor, criando expetativas
na mente dos outros sobre o0 que vao ganhar ao interagir e trabalhar com a pessoa;

e Criar uma identidade e tornar-se numa marca memoravel, fazendo com que 0s
outros se lembrem facilmente de quem a pessoa é;

e Posicionar-se acima dos seus concorrentes na sua area de especializacdo e
conseguir que 0s outros possam encard-lo como a Unica pessoa capaz de resolver

0s seus problemas.

A gestdo de marca pessoal tem despertado cada vez mais a atencdo das universidades,
organizacOes e sociedade em geral (Johnson, 2017; Peters, 1997; Rampersad, 2015),
tornando-se imprescindivel entender o impacto das marcas pessoais no contexto atual e a

importancia da sua gestdo através de meios digitais.

2.1.1 Importancia da Gestao de Marca Pessoal

O personal branding tornou-se num assunto bastante popular em todo o mundo a partir de
2015, conforme representado na Figura 1. Os termos de pesquisa “redes sociais” e
“LinkedIn” estdo entre os principais topicos relacionados, explicando o facto do personal

branding ser uma das tendéncias atuais de pesquisa no Google (Google Trends, 2019b).
Figura 1 — Evolugéo da popularidade do termo “Personal Branding” a nivel mundial

2004 - 2008 2009 - 2014 2013 - 2019

Mota

Fonte: Adaptacdo de Google Trends (2019b)
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Segundo Rampersad (2015), existem duas razGes para o personal branding ser uma
tendéncia atual, ambas impulsionadas pela revolucdo tecnoldgica. Uma esta relacionada
com a mudanga na forma como as pessoas comunicam e a outra prende-se com as

mudancas que ocorrem ao nivel do mercado de trabalho.

O desenvolvimento de novos meios de comunicacdo digital veio permitir que as pessoas
comunicassem em massa, através das redes sociais, websites pessoais, blogues e outras
plataformas. Este fendmeno € designado, em inglés, por mass self-communication e é
considerado um dos processos de transformacdo mais importantes dos meios sociais nos
ultimos anos, trazendo a oportunidade de os individuos desenvolverem a sua marca pessoal
online, como estratégia de comunicacdo individual num mercado de trabalho cada vez

mais concorrido (Potgieter et al., 2017).

No que diz respeito as mudancas no mercado de trabalho existem varias tendéncias atuais.
A mais evidente sdo as mudancas na estrutura de carreiras. Nos dias de hoje, ndo é
expetavel que um individuo tenha apenas um emprego durante toda a sua carreira laboral.
Por um lado, as empresas procuram recursos humanos com niveis de experiéncia
diferenciados, e por outro os trabalhadores tendem a procurar novos desafios e

oportunidades de evoluir na sua carreira (Rampersad, 2015).

Outra tendéncia atual é o recrutamento online, uma vez que as empresas utilizam cada vez
mais as redes sociais para ajudar na selecdo de candidatos. Um estudo norte-americano
revelou que 70% dos recrutadores utiliza as redes sociais para procurar potenciais
candidatos. Destes recrutadores, 58% procura informacdes sobre as qualificages e 50%
procura verificar se os candidatos tém uma presenca profissional online. Deste estudo
resulta ainda que 57% dos recrutadores encontrou raz6es nas redes sociais dos candidatos

para ndo os contratar (CareerBuilder, 2018).

As empresas estdo a mudar as suas estratégias de recrutamento. Um estudo revela que 61%
das empresas globais tem uma estratégia para a contratacdo de candidatos passivos (Cruz,
2014). Os candidatos passivos representam os trabalhadores ativos que ndo estdo a procura
de emprego de forma voluntéria, e estima-se que constituem 65-75% do mercado de
trabalho (Adler, 2016). Além disso, 75-85% das ofertas de emprego ndo é publicada, pois
as ofertas sdo preenchidas com recurso a algum tipo de networking (Casilda, 2013). Isso
acontece porque as pessoas preferem cada vez mais trabalhar com pessoas que conhecem

ou em quem podem confiar (Rampersad, 2015).
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Devido a instabilidade e constantes mudangas no mundo do trabalho, a gestdo de marca
pessoal torna-se cada vez mais numa necessidade e menos numa oOpcdo para 0S
profissionais (Arruda & Dixson, 2010). As pessoas com marcas pessoais fortes obtém
maior seguranca e controlo sobre o desenvolvimento das suas carreiras e conseguem

oportunidades de emprego mais ajustadas aos seus objetivos profissionais (Hunter, 2019).

2.1.2 Processo de Gestdo de Marca Pessoal

Apesar do personal branding ser um conceito com mais de 20 anos, ainda existem poucos
estudos cientificos e entendimento sobre o tema. Os grandes responsaveis pelos contributos
nesta area tém sido especialistas em personal branding, que criaram e testaram 0s seus

préprios processos de gestdo de marca pessoal (Leland, 2016; Reis, 2015).

Para McNally e Speak (2011), gerir uma marca pessoal ndo envolve ter de mudar a
personalidade ou tentar ser uma pessoa diferente para agradar ou chamar a atencdo dos
outros. Segundo 0s mesmos autores, qualquer pessoa pode ter uma marca pessoal forte,
desde que seja capaz de usar as suas qualidades para fazer a diferenca na vida de outras

pessoas.

Rampersad (2015) alerta para o facto de algumas abordagens tradicionais sobre personal
branding focarem-se nas vendas, marketing pessoal ou autopromocdo, 0 que pode passar
uma imagem errada da marca pessoal do individuo. Para o autor, uma marca pessoal deve
ser auténtica, ou seja, deve passar uma imagem realista e verdadeira daquilo que o

individuo é, influenciando os outros com base na sua integridade e promessa de valor.

Existem oito critérios que devem estar na base do desenvolvimento e gestdo de uma marca

pessoal auténtica (Potgieter & Doubell, 2019; Rampersad, 2015):

1. Autenticidade — Uma marca pessoal deve ser genuina e refletir a verdadeira
personalidade do individuo, que é formada pelos seus valores, visdo, carater e
comportamentos;

2. Consisténcia — Os comportamentos do individuo devem ser consistentes e
coerentes ao longo do tempo;

3. Visibilidade — A imagem e identidade do individuo deve ser expressa de uma
forma Unica e diferenciadora da concorréncia, e ser visivel de forma continua e

consistente ao longo do tempo, tanto no mundo online como no offline;
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4. Relevancia — A entrega de valor por parte do individuo deve ser relevante e
ajustada ao que a sua audiéncia ou publico-alvo necessita e considera importante;

5. Autoridade — O individuo deve falar com autoridade sobre a sua expertise, dada a
sua experiéncia e conhecimentos comprovados, tornando-se numa referéncia na sua
area de especializacdo;

6. Diferenciagdo — O individuo deve especializar-se numa area ou nicho de mercado
especifico, ter uma promessa Unica de valor e agregar valor para os outros de uma
forma diferenciadora para se destacar da concorréncia,

7. Integridade — Os comportamentos e atitudes do individuo devem ser congruentes
com os seus valores e ambicdo;

8. Boa vontade — O individuo deve ser amistoso, simpatico e cordial, agir com boas

intencdes e com vontade de ajudar os outros sem esperar nada em troca.

Os critérios que estdo na base do desenvolvimento de uma marca pessoal auténtica sdo
iguais para todos os individuos. No entanto, a marca pessoal de cada individuo é Unica e
varidvel ao longo do tempo, sendo influenciada por fatores como a idade, setor de

atividade e experiéncia profissional de cada individuo (Potgieter et al., 2017).

Arruda (2014) simplifica o processo de gestdo de marca pessoal em trés etapas —

Conhecimento, Comunicacdo e Crescimento — que serdo abordadas de seguida:
e Conhecimento (Know)

Na primeira etapa o individuo deve reunir todas as informac@es internas e externas sobre a
sua marca pessoal, através de um processo de autoconhecimento e de analise do feedback
externo, para poder descobrir a sua promessa unica de valor. Depois deve definir o seu
publico-alvo e criar uma mensagem clara, consistente e constante da sua marca pessoal
(Arruda, 2014; Arruda & Dixson, 2010).

e Comunicagéo (Show)

Nesta etapa o individuo cria um plano de comunicacdo da sua marca pessoal para aumentar
a sua visibilidade e credibilidade, de forma a atrair as pessoas que o irdo ajudar a atingir 0s
seus objetivos profissionais — o seu publico-alvo. O plano envolve a escolha e combinagéo
de varios meios de comunicacdo tradicionais e digitais, que varia consoante as
competéncias e objetivos do individuo e consoante as necessidades e interesses do seu
publico-alvo (Arruda, 2014; Arruda & Dixson, 2010).
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Existem vérios meios ou ferramentas de comunicagdo online e offline que podem ser
usadas para a gestdo de marca pessoal, tais como: redes sociais; networking; website
pessoal; blogging; email marketing; publishing (livros, artigos cientificos, artigos de
opinido, etc.); speaking (conferéncias, workshops, palestras, radio, podcasts, webinars,
etc.) e merchandising (cartbes de visita, materiais com log6tipo de marca, etc.) (Arruda &
Dixson, 2010; Deckers & Lacy, 2013; Harris & Rae, 2011; Leland, 2016; Wikibrands,
2016).

e Crescimento (Grow)

Nesta etapa do processo, o individuo deve desenvolver e colocar em prética o seu plano de
comunicacéo verificando, em primeiro lugar, se os meios de comunicagéo escolhidos sdo
0s mais adequados para reforcar a sua mensagem e aumentar a sua visibilidade. Depois,
deve trabalhar o seu posicionamento garantindo que todos os meios de comunicagédo
expressam a sua autenticidade e promessa Unica de valor de uma forma consistente e
constante. Nesta fase, o individuo deve desenvolver relacionamentos com outras pessoas e
criar valor para o seu publico-alvo, tendo como objetivo aumentar a sua credibilidade e

reputacao profissional (Arruda, 2014).

2.1.3 Gestéao de Marca Pessoal no Digital

O desenvolvimento dos varios meios de comunicacdo digital veio trazer novas
oportunidades e novos desafios para o personal branding enguanto estratégia de

comunica¢do num mercado de trabalho concorrido (Potgieter et al., 2017).

As acg0es e interacbes de um individuo realizadas no mundo digital geram muito mais
exposicdo da sua marca pessoal e podem trazer beneficios ou prejudicar a sua reputacdo
(Hunter, 2017b). As pessoas criam impressoes sobre a presenca digital de outras com base

nos seguintes critérios (Arruda, 2019a):

¢ Volume — Quantidade de contetidos que existe sobre o individuo;
e Relevancia — Consisténcia dos conteidos existentes comparativamente ao que 0

individuo diz sobre si;
e Diversidade — Existéncia de conteddos com elementos de multimédia além de

texto (videos, imagens, etc.);
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e Prova social — Existéncia de testemunhos, recomendagdes e prémios de

reconhecimento que possam validar a marca pessoal do individuo.

Arruda (2019a) menciona que quando alguém efetua uma pesquisa online para saber mais
sobre um profissional é provavel que recorra ao Google ou ao LinkedIn. Caramez (2013)
acrescenta que muitas das primeiras impressdes sobre um individuo resultam da andlise a
sua “pegada digital”, e que € extremamente importante que os profissionais cuidem da sua

presenca online, de forma a valorizarem e transmitirem a esséncia da sua marca pessoal.

A gestdo ativa da presenca online permite que as pessoas possam maximizar as
oportunidades de desenvolvimento da sua marca pessoal na dire¢éo pretendida e minimizar
0 impacto de alguns aspetos menos positivos que possam surgir nos resultados de pesquisa
(Harris & Rae, 2011).

Com a Web 2.0, algumas taticas de gestdo de marca pessoal envolvem a criagdo e
manutencdo de redes sociais, websites pessoais e blogues, e técnicas como a otimizacgéo de
motores de busca para facilitar o acesso a informacéo acerca do individuo (Labrecque et
al., 2011).

As redes sociais, em particular, providenciam um ambiente online propicio para a gestao
de marca pessoal, pelo facto dos utilizadores conseguirem estabelecer uma imagem
profissional online, criar uma rede de contactos e gerir relacionamentos tendo em vista o
alcance dos seus objetivos profissionais (Potgieter & Doubell, 2019). Leland (2016) refere
que as redes sociais, quando usadas de uma forma estratégica e ativa, podem ajudar o

individuo a aumentar a visibilidade, confianca e notoriedade da sua marca pessoal.

As redes sociais sdo utilizadas de formas diferentes pelos individuos, dependendo dos seus
propdsitos e objetivos (Rangarajan et al.,, 2017). No entanto, existem autores que
concordam que o LinkedIn € a rede social mais utilizada pelos profissionais e onde estes

devem ter uma presenca ativa (Caramez, 2013; Dubey, 2018).

Caramez (2013), especialista em LinkedIn, considera que todos os profissionais devem
estar presentes nesta rede social, reforcando que “nédo estar presente no LinkedIn significa
ndo estar ativo profissionalmente”. Dubey (2018) reforca que o LinkedIn “comegou
inicialmente por ser uma versdo digital do curriculum vitae e tornou-se na melhor

ferramenta para a gestao de marca pessoal”.
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2.2 LinkedIn

O LinkedIn é uma rede social, lancada em 2003, que se define como a maior rede
profissional do mundo, tendo como missdo “conectar profissionais do mundo todo,

tornando-os mais produtivos e bem-sucedidos” (LinkedIn, 2019d).

Mundialmente existem mais de 604 milhdes de utilizadores registados no LinkedIn. Quase
metade destes utilizadores utiliza esta rede social regularmente, sendo que em dezembro de
2018 foram registados 303 milhdes de utilizadores ativos mensais na rede (We Are Social
& Hootsuite, 2019a). Ao longo dos ultimos 10 anos, o interesse de pesquisa pelo termo

“LinkedIn” mais do que duplicou a nivel mundial (Google Trends, 2019a).

No que respeita ao perfil demografico a nivel mundial, 38% dos utilizadores tem entre 25 e
34 anos, e em segundo lugar estdo os utilizadores entre os 35 e 0s 54 anos de idade (30%).
O grupo etario dos 15 aos 25 anos representa 24% do total. Em termos de género, 56% dos

utilizadores é do sexo masculino (We Are Social & Hootsuite, 2019a).

Em Portugal, 65% da populacdo € utilizadora ativa de redes sociais (6,7 milhGes), sendo
que cada portugués tem, em média, 8,5 contas de redes sociais e despende de cerca de 2
horas por dia neste tipo de plataformas. O LinkedIn é uma das redes sociais mais utilizadas
pela populagdo, conforme representado no Grafico 1 (We Are Social & Hootsuite, 2019b).

Gréfico 1 — Percentagem de utilizadores de internet que utiliza redes sociais em Portugal

(segundo e terceiro trimestre de 2018)

Facebook I 90%
YouTube I 909%
Instagram I 61%

Linkedin [ 35%

Pinterest NI 33%

Twitter I 31%

Snapshat N 22%

Fonte: Adaptado de We Are Social & Hootsuite (2019b)

Sdo 3,1 milhdes o numero de portugueses registados nesta rede, a janeiro de 2019,
apresentando um crescimento de 6,9% relativamente ao ultimo trimestre do ano passado,
de acordo com a Figura 2 (We Are Social & Hootsuite, 2019b).
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Figura 2 — Evolucao trimestral da audiéncia de publicidade nas redes sociais em Portugal

AUDIENCE ON FACEBOOK  AUDIENCE ON INSTAGRAM AUDIENCE ON TWITTER AUDIENCE ON SNAPCHAT AUDIENCE ON LINKEDIN
(MONTHLY ACTIVE USERS) (MONTHLY ACTIVEUSERS)  (MONTHLY ACTIVE USERS) [MONTHLY ACTIVE USERS) (REGISTERED MEMBERS)

POLE® @

+2.9% -7.2% -20% +6.9%

Fonte: We Are Social & Hootsuite (2019b)

O LinkedIn ¢ a rede social que mais cresce em numero de registos de utilizadores, apesar
de ndo poder ser diretamente compardvel com as outras redes sociais (uma vez que estas
contabilizam o ndmero de utilizadores ativos mensais, € ndo 0 numero de contas
registadas). No entanto, € um bom indicador do aumento da relevancia da utilizacdo do
LinkedIn em Portugal (We Are Social & Hootsuite, 2019b).

Alba (2007) esclarece que o LinkedIn € uma rede com um grande potencial de networking,

no entanto as pessoas utilizam-na para diferentes objetivos e estratégias:

e Profissionais — Gerir a sua marca pessoal online; procurar potenciais clientes;

e Job seekers — Fazer networking de forma a encontrar novas oportunidades de
emprego; procurar informacdo sobre empresas e entrar em contacto com
colaboradores ou recrutadores; estabelecer uma presencga online;

e Recrutadores — Procurar candidatos a uma vaga de emprego; desenvolver uma
rede de contactos com potenciais candidatos;

e Empresas — Estabelecer uma presenca e uma marca online; encontrar
empreendedores, parceiros, clientes ou investidores; construir uma equipa de

fundadores e colaboradores; fazer pesquisas de mercado; fazer publicidade.

2.2.1 Principios do LinkedIn

Para quem desconhece ou ndo o utiliza, o LinkedIn pode ser entendido como uma simples
plataforma de procura e oferta de emprego, mas é considerado por quem o utiliza e domina
uma das redes sociais “mais poderosas” para a gestdo de marca pessoal. Algumas pessoas

classificam-no como uma rede extremamente valiosa e utilizam-no para progredir na
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carreira, e outras apenas o0 consideram relevante por forma a terem uma presenca

profissional online (Alba, 2007).

O valor que cada pessoa atribui ao LinkedIn depende da sua forma de ser, dos seus
objetivos pessoais ou profissionais, do tempo investido na rede e do interesse na utilizagdo
das suas funcionalidades. Por isso, torna-se essencial compreender o funcionamento desta
plataforma e os propositos da sua existéncia, de forma a que qualquer pessoa consiga tirar

o melhor partido da mesma (Alba, 2007).

A base de crescimento do LinkedIn, bem como de outras redes sociais, € fundamentada na
teoria dos Six degrees of separation (Seis graus de separacdo), que parte de um estudo
cientifico realizado na década de 60, e que defende que cada pessoa esta a distancia de, no

maximo, 6 contactos de qualquer pessoa do mundo (Caramez, 2013).

Um estudo mais recente realizado pelo Facebook indica que apenas Sdo precisos, em
média, 3,5 lacos de amizade para alguém conseguir conectar-se com qualquer pessoa do
mundo, o0 que demonstra que as redes sociais encurtam as ligagdes sociais e aproximam as
pessoas (Bhagat, Burke, Diuk, Filiz, & Edunov, 2016).

Uma rede de contactos de qualquer utilizador do LinkedIn € constituida por conexdes de
1.0, 2.° ¢ 3.° grau, cuja identificacdo aparece a frente do nome do utilizador (exemplo:
Silvana Soares ¢ 1°). No caso de este seguir varios grupos na plataforma, também os
seguidores desses grupos fardo parte da sua rede de contactos (Deckers & Lacy, 2013;
LinkedIn, 2018b).

As conexdes de 1.° grau correspondem a amplitude de uma rede de contactos e resultam da
aceitacdo de um convite de conexdo por uma das partes. Os restantes graus de separagéo
podem ser encarados como a profundidade de uma rede de contactos. As conexdes de 2.°
grau de um utilizador séo as conexdes diretas das suas conexdes de 1.° grau e as conexdes
de 3.° grau sdo as conexdes diretas das suas conexdes de 2.° grau, conforme ilustra a Figura
3 (Alba, 2007; LinkedIn, 2018b; Serdula, 2017).
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Figura 3 — Estrutura da rede de contactos do LinkedIn
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Fonte: Serdula (2017)

Quando um utilizador se conecta com alguém no LinkedIn estara também a conectar-se
com a rede de contactos dessa pessoa. Assim, cada conex&o realizada no LinkedIn potencia

também o aumento da sua rede de contactos de 2.° e 3.° grau (Serdula, 2017).

Os graus de separacdo afetam a forma como as pessoas podem interagir na rede: as
conexdes de 1.° grau podem ser contactadas diretamente via mensagem privada; as
conexdes de 2.° grau podem ser contactadas apenas via InMail (sistema de mensagens pago
do LinkedIn) ou através do envio de um convite de conexao; no caso das conexdes de 3.°
grau nem sempre é possivel enviar convite de conexdo ou InMail, pois isso depende das

configurac@es do perfil dessa pessoa (LinkedIn, 2018b).

O LinkedIn ¢ uma plataforma de networking profissional que ajuda os utilizadores a
construir a presenca da sua marca pessoal online e a construir a sua rede de contactos

(Deckers & Lacy, 2013). Segundo Alba (2007), os principais beneficios desta rede séo:

e Ser encontrado — Ter um perfil de LinkedIn permite que o utilizador seja
encontrado por outros profissionais que possam ter interesse em oferecer
oportunidades de negocios. Uma presenca ativa e inteligente nesta rede social é
uma forma do profissional promover as suas for¢as e competéncias, e mostrar-se
interessado no seu desenvolvimento pessoal e de carreira (Alba, 2007);

e Encontrar profissionais — O LinkedIn permite manter o contacto com pessoas que
o utilizador ja conhece do seu contexto social e profissional offline,
independentemente das mudancas de emprego que possam ocorrer. Também
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permite encontrar e conectar-se com pessoas que ndo conhece, mas que podem
agregar valor para a sua rede de contactos e ajudar a alcancar os seus objetivos
profissionais (Deckers & Lacy, 2013);

e Ser reconhecido — A construcdo de uma rede de contactos relevante podera ajudar
0 utilizador a passar a mensagem da sua marca pessoal, seja através de um
comentario, partilha de uma publicacdo, recomendacdo ou apresentacdo a outro
contacto. Quando isso acontece, o utilizador ganha mais credibilidade da sua
marca pessoal (Deckers & Lacy, 2013);

e Aprender e partilhar — Os utilizadores do LinkedIn tém a oportunidade de
aprender e de partilhar conhecimentos com a sua rede de contactos. Podem
também utilizar a plataforma de aprendizagem LinkedIn Learning e aderir a grupos

existentes sobre varias tematicas de interesse (Alba, 2007).

2.2.2 Usos e GratificagOes do LinkedIn

Segundo Brewer (2018), o LinkedIn tem recebido muito menos atencdo cientifica
comparativamente a outras redes sociais. No entanto, o facto de ser a rede social mais
utilizada para uso profissional torna-a uma rede diferente das restantes e particularmente
interessante de se estudar. Existem gratificacbes comuns a todas as redes, como a
possibilidade de manter o contacto com pessoas que conhecem offline e fazer novas
amizades, no entanto os utilizadores do LinkedIn ndo procuram entretenimento e estdo

mais concentrados em construir a sua imagem profissional (Brewer, 2018).

O artigo «Come for a Job, Stay for the Socializing» do autor Brewer (2018) é um dos
primeiros a estudar os usos e gratificacOes recebidas pela utilizacdo do LinkedIn a
utilizadores ativos com mais de 25 anos, utilizando a Teoria de Usos e Gratificagdes. As
gratificacdes do LinkedIn identificadas neste estudo foram as seguintes:

e Empregos e aspetos profissionais — Os utilizadores procuram oportunidades de
trabalho, veem anuncios de emprego e gostam de acompanhar a progressdo de
carreira dos seus contactos;

e Aspetos sociais do emprego — Os utilizadores preocupam-se em melhorar a sua
presenca online na rede e tém interesse em saber como outros contactos utilizam a

rede para 0 seu proprio beneficio;
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e Encontrar e fazer novos amigos facilmente — Os utilizadores fazem novos
contactos com base nas sugestfes de contactos e procuram manter o contacto online

com pessoas que ja conhecem pessoal ou profissionalmente.

Os resultados demonstram que a gratificacdo mais forte esta relacionada com “empregos e
aspetos profissionais”. Por sua vez, este fator influencia positivamente os “aspetos sociais
do emprego”, o que pode desencadear o interesse na criacdo de novos contactos (ver
Figura 4). Isto significa que as pessoas recorrem ao LinkedIn principalmente pelos aspetos
profissionais, e que isso podera contribuir para uma maior preocupacdo com a sua presenca
online e consecutivamente uma maior necessidade de expandir a sua rede de contactos
(Brewer, 2018).

Figura 4 — GratificacBes do LinkedIn e relagdo com Utilizacéo e Intensidade de atitudes na

rede

Gratificagoes do Linkedin

Empregos e aspetos Aspetos sociais do Encontrar e fazer novos
profissionais emprego amigos facilmente

‘ Utilizacdo do LinkedIn ‘

l

Intensidade de atitudes no LinkedIn

Fonte: Adaptacdo de Brewer (2018)

Este estudo também veio comprovar que, das trés gratificacdes, apenas 0s “aspetos sociais
do emprego” influenciam positivamente a frequéncia de utilizacdo do LinkedIn, o que por
sua vez intensifica as atitudes dentro da plataforma. Em resumo, o LinkedIn é
comummente utilizado por motivos profissionais, mas sdo 0s aspetos sociais que fazem
com que o utilizador invista mais tempo na rede. Consecutivamente, uma maior utilizagdo
da rede podera fazer com que o utilizador sinta a necessidade de estar conectado a rede, de
utilizad-la diariamente e de sentir-se parte de uma comunidade, desenvolvendo fortes
atitudes relativamente ao LinkedIn e utilizando-o para o desenvolvimento da sua imagem

profissional (Brewer, 2018).
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2.3 Gestao de Marca Pessoal no LinkedIn

Serdula (2017) defende que os utilizadores ndo devem criar um perfil de LinkedIn sem
terem uma estratégia delineada, uma vez que um perfil sem propdsito ndo desperta a
atencdo de outros profissionais, nem 0 seu interesse em saber mais sobre a pessoa.

Segundo 0 mesmo autor, 0s principais aspetos a ter em conta séo:

1°. Estabelecer objetivos — O primeiro passo para a criacdo de uma estratégia eficaz
no LinkedIn é questionar sobre 0 motivo que leva uma pessoa a estar presente nesta
rede social e quais as metas e objetivos que deseja alcancar. As razGes mais comuns
sdo: procura de emprego; selecdo e recrutamento de recursos humanos; gestdo de
marca pessoal e reputacdo e aumento das vendas e prospecgéo de clientes;

2°. Definir o publico-alvo — Apo6s estabelecer os objetivos é necessario definir o
publico-alvo que a pessoa pretende atrair e que a ira ajudar a alcancgar os objetivos
estabelecidos. Por exemplo, se uma pessoa estiver a procura de emprego, o publico-
alvo serdo recrutadores ou gestores de recursos humanos. Se a gestdo de marca
pessoal for o principal objetivo, entdo podera ser Gtil definir varios publicos-alvo;

3°. Criar uma mensagem — O perfil deve ser escrito de forma estratégica e em
concordancia com os objetivos e puablico-alvo definidos. O conteldo deve ser
relevante, envolvente, e apelar a acdo do publico-alvo, como por exemplo, enviar

um convite de conexao ou visitar o seu website.

O perfil de um utilizador é, em grande parte dos casos, 0 primeiro contacto que as pessoas
tém com o profissional e que ira causar uma primeira impressao sobre a sua marca pessoal.
Dessa forma, a primeira preocupacdo do utilizador deve ser o preenchimento e otimizacéo

do seu perfil de acordo com a estratégia definida (Arruda, 2017; Houlahan, 2016).

2.3.1 Otimizagéo do Perfil

De acordo com Deckers e Lacy (2013), o perfil do LinkedIn é muito mais do que um
simples curriculum vitae digital. E um cartdo de visita que permite promover uma marca
pessoal, e o local online onde é possivel mostrar conhecimento, experiéncia, competéncias
e valor para qualquer empregador ou potencial cliente (Deckers & Lacy, 2013). A maior
diferenca entre ter um perfil de LinkedIn e um curriculum vitae é que o perfil funciona

como um gerador de leads (Houlahan, 2016).
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Uma das melhores formas de se destacar dos restantes utilizadores do LinkedIn é atraves da
otimizacdo do perfil. Um perfil “excecional” estara no top 5% de entre todos os perfis
existentes e ird surgir mais vezes nos resultados de pesquisa, além de estar na primeira ou

segunda posicéo dos resultados para pesquisas com o seu proprio nome (Houlahan, 2016).

e Otimizacao para motores de busca

O primeiro passo para otimizar o perfil é fazer com que o perfil do LinkedIn seja
encontrado por outras pessoas, quer seja na propria rede ou em outros motores de busca
(Houlahan, 2016).

O motor de busca do LinkedIn (ver Figura 5) permite procurar o perfil de pessoas, anincios
de emprego, publicacBes e artigos de contelido e paginas de empresas, de instituicdes de

ensino e de grupos através da utilizacdo de palavras-chave (Serdula, 2017).

Figura 5 — Motor de pesquisa do LinkedIn

L, | 2 =

Minha rede Vagas

.’l .\. ./. .\. ./. i .\. ./. .\. ./. . - m . .\. ./. l\.
(_Pessoas ) ( Vagas ) ([ Conteudo ) ( Empresas ) ( Instituicdes de ensino ) ( Grupos )

Fonte: Pagina de pesquisa avangada do LinkedIn®

Este motor de busca possibilita aos seus utilizadores encontrar os perfis mais relevantes de
acordo com as palavras-chave utilizadas na pesquisa, o que significa que qualquer perfil de
LinkedIn pode ser otimizado para motores de busca (Houlahan, 2016), através do recurso a
técnicas de SEO — Search Engine Optimization (Alba, 2007).

Primeiramente, o utilizador deve identificar quais as palavras-chave que as pessoas
utilizam para encontrar alguém com as suas caracteristicas (Serdula, 2017). Em caso de
incerteza, podera realizar uma pesquisa de mercado para identificar quais as palavras-
chave mais utilizadas na area de negdcios onde atua (Houlahan, 2016). Depois, o utilizador
deve preencher o perfil utilizando essas palavras-chave de uma forma fluida e natural, para
evitar a sua utilizacdo excessiva (keyword stuffing) que poderd penalizar o perfil. As
palavras-chave podem estar em varias sec¢fes do perfil, no entanto o LinkedIn atribui
maior relevancia ao titulo profissional, & area de “sobre” ¢ “competéncias” e aos titulos de

experiéncia atual e anterior (Serdula, 2017).

! https://www.linkedin.com/search/results/all/
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Os perfis de LinkedIn, normalmente, encontram-se bem posicionados nos resultados de
pesquisa do Google (Harris & Rae, 2011). Para que o perfil seja indexado noutros motores
de busca, o utilizador deve ativar o perfil pblico em «Configuracdes de perfil publico»?
(Houlahan, 2016).

e Forca do perfil

A “forga do perfil” ¢ um sistema do LinkedIn que avalia a relevancia do perfil com base no
cumprimento de alguns requisitos (Elad, 2016). Atualmente existem quatro niveis de forca
do perfil: “iniciante”, “intermediario”, “avancado” e “perfil campedo” (ver Figura 6). Para
obter um perfil completo e relevante (“perfil campedo”) este deve conter as seguintes
informacdes: fotografia de perfil, setor de atividade, localidade e cddigo postal, sobre
(anteriormente designado por “resumo”), uma experiéncia atual e duas anteriores, cinco
competéncias, uma formacdo académica e mais de 50 conexdes de 1.° grau (Ferreira, 2017;
Serdula, 2017).

Figura 6 — Forca do perfil de LinkedIn

Forca do perfil: Intermediario ~
___+_ W

IEI Adicione um resumo para destacar seu perfil

Fonte: Conta pessoal do LinkedIn da autora

Segundo o préprio LinkedIn, os utilizadores com perfis completos tém 40 vezes mais
probabilidades de receber oportunidades através da rede (Serdula, 2017). Além disso, 0s
perfis mais completos séo considerados mais relevantes para efeitos de pesquisa na rede, o
que quer dizer que os “perfis campedes” estdo mais bem posicionados nos resultados de

pesquisa do que aqueles que se encontram incompletos (Caramez, 2013; Ferreira, 2017).

De seguida serdo destacados alguns dos elementos mais importantes do perfil segundo
varios autores (Abbot, 2019; Elad, 2016; Houlahan, 2016; Serdula, 2017).

2 https://www.linkedin.com/public-profile/settings
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e Fotografia e titulo profissional

A fotografia e o titulo profissional sdo os elementos do perfil que aparecem em destaque
quando o perfil surge nos resultados de pesquisa, ou quando a pessoa realiza alguma
atividade no LinkedIn (Houlahan, 2016). Os perfis com fotografia profissional transmitem
confianca e autenticidade, e recebem 11 vezes mais visualizagdes do que aqueles que nédo a
tém (Serdula, 2017). De uma forma geral, a fotografia deve ser atual, ter um aspeto
profissional, fundo neutro e focar o rosto da pessoa (Abbot, 2019; Houlahan, 2016;
Serdula, 2017).

O titulo profissional surge em muitas circunstancias e tem impacto no posicionamento do
perfil nas pesquisas realizadas na rede. Este deve ser curto (até 120 caracteres), apelativo e
claro, de forma a que o perfil se destaque dos restantes e atraia a aten¢do do publico-alvo
(Serdula, 2017). Houlahan (2016) refere que o titulo pode ser constituido por vérias
palavras-chave relevantes separadas por simbolos ou icones, ou por uma frase fluida que
inclua essas mesmas palavras-chave. Serdula (2017) explica que o titulo profissional varia
conforme a situacdo profissional do individuo e pode incluir varios dos seguintes
elementos: cargo atual, palavras-chave, especialidade, caracteristicas diferenciadoras,
interesses, declaracdo, missdo e simbolos (ver exemplo da Figura 7).

Figura 7 — Exemplo de fotografia e titulo profissional no LinkedIn

QO St Moxtie TRANSFORME A SUA CARREIRA
Obtenha resultados no Linked

Mentoria Individual

Corporate
Workshops
Yo
Karla Martins - 1° Karla Martins Consulting
Especialista em LinkedIn | Personal Branding | Ajudo a gerar g Universidade:Candido

s e . . Mendes
negdcios e oportunidades de carreira | Palestrante

Porto e Regido, Portugal - + de 500 conexdes -
InformagGes de contato

Fonte: Perfil da especialista em LinkedIn Karla Martins® (2 de outubro de 2019)

3 https://www.linkedin.com/in/karlamartins-consulting
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e Sobre

O “sobre” € a primeira &rea que uma pessoa iré ler quando visitar o perfil de um utilizador
e podera determinar o seu interesse em conhecer mais sobre o0 mesmo (Houlahan, 2016).
Nesta seccdo é recomendavel incluir um elevator pitch em que o utilizador se apresenta,
um resumo do seu percurso profissional elucidando as principais conquistas e
competéncias, e um call-to-action (CTA). Deve também estar alinhada com os objetivos
estabelecidos pelo utilizador e responder as necessidades de informacéo do publico-alvo,

incentivando-o a tomar uma acéo (Serdula, 2017).
e Experiéncia

A “experiéncia” é a area do perfil onde o utilizador tem a oportunidade de explicar o seu
percurso profissional, os seus sucessos, qualificacdes e competéncias, e a informacéo deve
ser complementar ao curriculum vitae (Serdula, 2017). Também ¢ possivel adicionar
outras experiéncias validas, tais como voluntario, membro de uma associagdo, escritor de

um livro ou blogue, entre outros (Elad, 2016).

Em resumo, a otimizacdo do perfil é um fator que ndo deve ser subestimado pois €, muitas
vezes, a primeira oportunidade de causar uma boa impressdo. Um perfil otimizado ira estar
bem classificado nos motores de pesquisa, 0 que contribuird para um maior
posicionamento e visibilidade de uma marca pessoal. Assim que o perfil seja encontrado é
importante apresentar bom conteldo, de modo a despertar a atencdo e interesse dos

visitantes em saber mais sobre a pessoa (Houlahan, 2016).

Apos a otimizacdo do perfil, € importante o utilizador implementar uma estratégia de
networking no LinkedIn (Arruda, 2017; Elad, 2016).

2.3.2 Estratégia de Networking

r

De uma forma genérica, o networking ¢ “a troca de informacgéo ou de ideias entre pessoas

com uma profissdo ou interesses comuns, geralmente num contexto social informal”

(Kagan, 2019).

O networking permite ao utilizador, entre outras vantagens, expandir a sua rede de
contactos, desenvolver relacionamentos de forma a criar empatia e confianga entre os seus

contactos, obter oportunidades de emprego e de negdécios, e estar informado acerca dos
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eventos, novidades e tendéncias dos setores de atividade e do mundo (Deckers & Lacy,
2013; Kagan, 2019).

O LinkedIn é uma plataforma de networking profissional que possibilita aos utilizadores
conhecer novas pessoas e manter o contacto com pessoas que ja conhecem, interagir com
uma audiéncia altamente segmentada, aderir a grupos de pessoas com interesses comuns
em Vvarias tematicas, publicar contetdos e partilhar informacéo (Dubey, 2018; Elad, 2016;
Kagan, 2019).

A estratégia de networking no LinkedIn assume duas funcdes principais — construir uma
rede de contactos e cultivar relacionamentos — que serdo abordadas de seguida (Arruda,
2017).

e Construcdo de uma rede de contactos

O primeiro passo na construcdo de uma rede de contactos é decidir com que pessoas 0
utilizador pretende conectar-se. Na Figura 8 é apresentado o espetro da estratégia de
networking, em que de um lado encontra-se o open networking e do outro lado o closed
networking (Alba, 2007).

Figura 8 — Espectro da estratégia de Networking no LinkedIn

)

Open networking Closed networking

Fonte: Adaptado de Alba (2007)

Os open networkers, também conhecidos pelo acronimo LION (Linkedin Open
Networkers), sdo utilizadores que aceitam qualquer convite de conexao com o objetivo de
aumentar rapidamente a sua rede de contactos e obter maior alcance. Esta estratégia é
muito utilizada por recrutadores, mas também pode ser benéfica para comerciais,
empresarios ou profissionais com poder de decisdo. Os closed networkers sdo utilizadores
mais reservados que apenas irdo conectar-se com pessoas que conhecem pessoalmente e

em guem confiam (Alba, 2007).

Arruda (2017) defende que o closed networking é uma estratégia que ndo ira permitir o
crescimento na rede, devido & forma como a ferramenta de pesquisa do LinkedIn funciona,

apesar de o LinkedIn aconselhar apenas a conexao com pessoas que conhece pessoalmente.
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Quando um utilizador efetua uma pesquisa na plataforma, esta a procurar na sua rede de
contactos e ndo na base de dados do total de utilizadores do LinkedIn (Serdula, 2017), uma
vez que o objetivo da ferramenta de pesquisa € apresentar os resultados mais relevantes de

acordo com o perfil, atividade e conexdes de quem esta a pesquisar (LinkedIn, 2018a).

Dessa forma, a rede de contactos influencia o posicionamento do perfil na rede, ou seja,
quanto mais contactos uma pessoa tiver, maior a frequéncia e destaque do perfil nos

resultados de pesquisa (Arruda, 2019b).

A estratégia de construcdo de uma rede de contactos depende dos objetivos que o utilizador
definir para o seu LinkedlIn, pelo que este deve optar por criar 0s seus proprios critérios que
vao de encontro a esses mesmos objetivos (Alba, 2007). Conforme refere Arruda (2017),

uma rede de contactos deve ser diversa e a0 mesmo tempo concentrada.

A diversidade de contactos € determinada pelo nimero de pessoas com caracteristicas e
contextos diferentes a varios niveis: raca, género, idade, profissao, educacdo e experiéncia
(Misner, 2004). Segundo o mesmo autor, as redes de contactos mais fortes sdo as mais
diversas, uma vez que fazem a ligacdo a novas redes de contactos que seriam de dificil
acesso de outra forma. Por exemplo, se o utilizador tiver o objetivo de publicar artigos
sobre a sua area de especializacdo em revistas ou blogues online podera ser Util conectar-se
com jornalistas ou profissionais da &area e enviar-lhes algumas publicacBes ja escritas
(Dubey, 2018).

Também é importante construir uma rede de contactos concentrada de pessoas com
interesses comuns e da mesma area de especializacdo (Arruda, 2017; Dubey, 2018), e de

pessoas que irdo beneficiar do seu contetdo ou oferta de valor (Deckers & Lacy, 2013).

Ter um numero elevado de conexdes ndo significa que a rede de contactos seja forte ou
relevante (Alba, 2007). Apenas o utilizador podera saber qual é a dimensao e profundidade
adequada da sua rede de contactos, pois isso depende dos seus objetivos e da forma como

se relaciona com os outros (Han, 2019).

e Desenvolvimento de relacionamentos

Para fazer networking no LinkedIn ndo basta que o utilizador adicione pessoas a sua rede
de contactos, é necessério construir relacionamentos com essas pessoas, interagindo com

elas regularmente, de forma a aumentar a visibilidade da sua marca pessoal (Arruda, 2017).
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Ao utilizar o LinkedIn com frequéncia, o utilizador fard com que a sua rede de contactos se

lembre de si através das notificacGes, atualizacdes e resultados de pesquisa (Serdula,

2017). Todas as interacdes do utilizador no LinkedIn devem espelhar a sua marca pessoal

de forma auténtica e consistente (Arruda, 2017).

De seguida, serdo apresentadas algumas das recomendagdes mais comuns de networking

encontradas na literatura;

Personalizagdo — O LinkedIn encoraja o networking sugerindo aos utilizadores o
envio de mensagens a sua rede de contactos em diversas circunstancias, tais como,
no envio de um convite de conexdo, na comemoracdo de um aniversario ou no
pedido de recomendacéo. E aconselhavel personalizar as mensagens padréo que sao
sugeridas pela plataforma, de forma a construir confianca, adicionar valor e motivar
o diélogo e a partilha com a sua rede de contactos (Houlahan, 2016);

Atualizacdo — Manter o perfil atualizado e completo permite ao utilizador mostrar-
se ativo e conseguir que o seu perfil seja facilmente encontrado por outros
profissionais. Ativar as notificacdes sobre as alteracfes ao perfil é também uma
forma subtil de informar a sua rede de contactos e manté-la atualizada sobre a sua
situacdo profissional (Elad, 2016);

Participacdo — Interagir com as publicacdes e conteldos dos seus contactos,
atraves de reacdes e comentarios, € uma forma de o utilizador manter a ligacdo e de
acrescentar valor para a sua rede. Consequentemente isso ira aumentar a
visibilidade e o alcance da sua marca pessoal (Borden, 2018);

Producédo de conteado — Citando Borden (2018), produzir conteudo proprio e
nativo no LinkedIn é “uma das melhores formas de estabelecer a sua marca pessoal

e partilhar a sua experiéncia sobre um determinado setor”.

Segundo Alba (2007), o LinkedIn é uma excelente ferramenta de networking, no entanto

deve ser complementada com outras ferramentas e técnicas para construir uma estratégia

global de networking online e offline. Deckers e Lacy (2013) defendem que para tirar

proveito da gestdo de marca pessoal online é essencial comunicar a marca no mundo real,

isto €, conhecer pessoas que estdo conectadas online e estreitar relacionamentos offline,

considerando a conexdo humana o grande impulsionador de uma marca pessoal.
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2.3.3 Producéo de Conteudos

O marketing de contetdo € uma estratégia necessaria para qualquer marca, seja pessoal ou
organizacional. O conteudo ajuda a criar a identidade e a “voz” da marca, e a torna-la

relevante, acessivel e confiavel para o publico-alvo (Lieb, 2012).

As pessoas preferem fazer negdcios com pessoas que conhecem ou que lhes transmitam
maior nivel de conforto e confianca (Serdula, 2017). Queen (2018) refere que “a maior
parte das pessoas precisa de seis a oito interagdes com uma marca de forma a construir
confianga” e a tomar uma decisdo/acdo. A partilha de contetido relevante e Gtil nas redes
sociais cria oportunidades de nutrir e educar o publico-alvo e acompanhéa-lo durante a sua

jornada de deciséo (Queen, 2018).

Segundo Karaduman (2013), os utilizadores das redes sociais podem ser agrupados em

quatro categorias, de acordo com 0s seus comportamentos na rede:

e Leitores casuais — Utilizadores ndo ativos que usam as redes sociais
ocasionalmente para estar a par das novidades e que normalmente ndo partilham
conteldo;

e Autores reativos — Utilizadores que partilham conteddo ou participam em
contetidos de forma reativa a um assunto que desperta o0 seu interesse;

e Autores ativos — Utilizadores que produzem ativamente diferentes tipos de
contetdo em qualquer rede social,

e Autores proativos — Utilizadores que sdo lideres de pensamento e de opinido
(thought leaders), que abrem discussdes sobre novos assuntos e criam contetdo

sobre as principais tendéncias do seu setor.

No caso do LinkedIn, a maior parte dos utilizadores ndo participa ativamente na rede.
Estudos revelam que apenas 1% dos utilizadores ativos mensais nesta plataforma
partilha/produz contetdos semanalmente, a nivel mundial (Osman, 2019). Esse valor sobe

ligeiramente para 3% em Portugal (Caramez, 2019a).

Produzir contetdos no LinkedIn é uma forma eficaz de tornar uma marca pessoal mais
visivel. E uma estratégia que requer tempo e compromisso, mas que proporciona bons
resultados no longo prazo, como 0 aumento da audiéncia de seguidores, a melhoria da

reputacao profissional e da notoriedade de marca (Landis, 2019).
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Uma estratégia de marketing de contetdo deve comecar por definir quais os objetivos que
o profissional pretende atingir. Alguns objetivos podem ser: gerar leads para o0 seu
negocio; aumentar a notoriedade da marca; promover produtos ou servigos; conectar-se

com determinada audiéncia; construir uma comunidade em torno da marca (Queen, 2018).

O passo seguinte é conhecer bem o publico-alvo a atingir, de forma a trabalhar o seu
posicionamento e produzir conteudo que seja relevante e de boa qualidade para esse
publico (Houlahan, 2016; Kingsnorth, 2016). A criacdo de contetdo no LinkedIn deve ter
sempre em consideracdo o0s interesses, necessidades ou problemas que uma determinada

audiéncia deseja satisfazer ou resolver (Kingsnorth, 2016; Lieb, 2012).

A criacdo de conteudo no LinkedlIn assenta na lei da reciprocidade, o que quer dizer que o
profissional ao ajudar a sua audiéncia estara a desenvolver e a nutrir relagdes que poderao
desencadear novas oportunidades de negdcios, emprego ou parcerias colaborativas que
passarao as fronteiras do online (como por exemplo, ser coautor de um livro) (Deckers &
Lacy, 2013).

Segundo Kingsnorth (2016), os pilares para a criacdo de bom conteudo séo:

e Credivel — O contetdo deve ser auténtico a marca pessoal e revelar o0s
conhecimentos e expertise do utilizador, gerando maior credibilidade da sua marca;

e Util ou divertido — O contetido deve ser (til ou divertido para a audiéncia e ir de
encontro as suas expetativas;

e Interessante — O contedo deve ser excecional ou surpreendente embora seja algo
subjetivo, pois depende da perspetiva da audiéncia;

e Relevante — Este é o pilar mais importante. O contetdo deve ser relevante e criar
valor para a audiéncia ou publico-alvo;

e Diferente — O contetdo deve ser diferenciador relativamente ao que ja existe;

e Consistente — O contetido deve estar alinhado com a marca pessoal;

e Partilhavel — O conteudo s6 se torna muito bom quando a sua audiéncia deseja
partilhd-lo com a sua rede. Uma forma de criar contetdo partilhavel e relevante

para varios setores € oferecer dicas, conselhos ou guias de “como fazer”.

Também o tipo e formato do conteddo devem ser ajustados ao publico-alvo. Existem
utilizadores que preferem textos longos e outros que preferem conteddos mais visuais,

como infograficos ou videos (Kingsnorth, 2016).
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As publicacGes (designadas também por atualizagcdes) no mural de atividades do LinkedIn
podem ter o formato de texto simples, ou o formato de texto com um elemento de
multimédia (video nativo, documento ou imagem) ou de direcionamento (ligacdo externa
ou artigo longo) (Caramez, 2019a). Na Figura 9 esta representada a caixa de texto que

surge no feed do LinkedIn, onde os utilizadores podem criar contetdo de forma direta.

Figura 9 — Caixa de texto para publicacdo de contetido ou artigo no LinkedIn

[ Comece uma publicacao i85 H |_5‘|

Escreva um artigo no Linkedin
Fonte: Pagina do feed do LinkedIn®

O LinkedIn dispde de uma ferramenta de apoio designada por LinkedIn Help onde explica

as principais funcionalidades da plataforma, incluindo a publicacéo de contetido®.

Relativamente ao tipo de conteido publicado no LinkedlIn, o especialista Pedro Caramez
divide em quatro categorias: 1) contetdo pessoal; 2) conteudo relacionado com a sua
industria; 3) contetdo sobre produtos/servi¢os ou negdécios; e 4) conteudo associado a rede

de contactos (Caramez, 2019a).

No que respeita ao conteldo pessoal, contar historias, acontecimentos ou experiéncias
pessoais e profissionais ajuda a criar empatia e confianca com a rede de contactos dos
utilizadores. Os contetdos reais e genuinos promovem o lado humano de um profissional e
as pessoas tendem a relacionar-se e a interagir com este tipo de contetdos. Um exemplo de
contetdo que pode ser publicado séo licbes aprendidas que podem servir de inspiracéo,

aprendizagem ou de reflexdo para os seus contactos (Hatch, 2019; Landis, 2019).

Segundo Hatch (2019), 60% dos utilizadores no LinkedIn procura contetdos relacionados
com o seu setor de atividade, que estimulem a sua produtividade, a liderangca e sucesso
profissional (Bradley, 2019). Estes conteudos podem ser informativos, tais como noticias,
estatisticas, artigos e estudos de caso (Hatch, 2019) ou educativos, como por exemplo,

trugues, dicas ¢ guias de “como fazer” (Landis, 2019).

4 https://www.linkedin.com/feed/
5 https://www.linkedin.com/help/linkedin/topics/6198/6199/5658
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A partilha de pensamentos e opinides sobre o setor é também uma forma de atrair o
interesse da rede de contactos e de gerar mais interacdo, uma vez que as pessoas gostam de
comentar e de partilhar também as suas opinides e diferentes pontos de vista (Hatch, 2019;
Landis, 2019).

A partilha de contetdos, principalmente sobre o setor, ajuda o profissional a estabelecer
uma imagem e uma “voz” para a sua marca pessoal (Hatch, 2019), a posicionar-se como
um lider de opinido no seu setor e dentro da propria rede de contactos (Landis, 2019) e a

tornar-se numa referéncia no LinkedIn (Bradley, 2019).

Falar sobre a empresa ou sobre o trabalho do profissional também permite que a rede de
contactos o conheca melhor (Bradley, 2019). Alguns exemplos de contetido sdo: apresentar
0s membros da equipa; oferecer recursos gratuitos como um e-book, por exemplo; partilhar
noticias sobre a empresa; destacar um trabalho realizado ou prémio recebido (Caramez,
2019a).

Também é possivel publicar contetdos associados a comunidade do LinkedIn. Alguns
exemplos podem ser: recomendar outros profissionais da rede; partilhar o contetdo de
outras pessoas; elogiar, citar ou agradecer a alguém da sua rede (Caramez, 2019a).

2.3.4 Auvaliagéo do Desempenho

O LinkedlIn é das redes sociais que menos ferramentas oferece para a avaliacdo da eficacia
e sucesso de uma marca pessoal (Deckers & Lacy, 2013). No entanto, existem algumas
métricas simples que permitem medir o impacto das atividades no LinkedIn e o

crescimento da marca pessoal nesta rede (Arruda, 2019b), que serdo abordadas de seguida.
e Conexodes

O numero de conexdes de 1.° grau® é um indicador importante, pois quanto maior for a
rede de contactos, maior sera o posicionamento do perfil do utilizador na rede em termos
de pesquisas (Arruda, 2019b), tendo em conta que o perfil de LinkedIn sO se torna
relevante a partir das 500 conexdes (Stewart, 2016). Além disso, cada pessoa com quem se

conecta aumenta a sua rede de contactos de 2.° grau’, o que consecutivamente proporciona

6 https://www.linkedin.com/mynetwork/invite-connect/connections/
7 https://www.linkedin.com/search/results/people/?facetNetwork=%5B%225%22%5D&origin=FACETED_SEARCH
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a oportunidade de obter mais contactos e maior alcance nas suas publicagdes
(FreemanSocialMedia, 2017).

A frequéncia de novos convites de conexao recebidos por semana € também uma medida
importante para evitar a estagnacdo na rede. Além disso, um crescimento ligeiro da rede de
contactos todas as semanas pode fazer toda a diferenca no sucesso da marca pessoal
(Caramez, 2019b).

Os convites de conexdo recebidos indicam que as pessoas tém interesse em fazer parte da
rede de contactos do profissional e resultam da sua atividade no LinkedIn através, por
exemplo, da partilha de conteldos e interacdo com outros utilizadores, e também da sua
atividade fora do LinkedIn, através de outros meios digitais, como redes sociais e website,
e de meios offline, como a participagdo em eventos de networking (Stewart, 2016).

e Seguidores

Todas as conexfes de 1.° grau que o utilizador possui no LinkedIn sdo consideradas
seguidores, mas também é possivel seguir as publicacbes e artigos de alguém sem ser
necessario enviar-lhe um convite de conexdo, caso a pessoa tenha ativado essa
configuracdo (LinkedIn, 2019c). Se o numero de seguidores for superior ao nimero de
conexdes de 1.° grau, isto podera indicar que o conteido que publica é interessante, o que

resultard num maior alcance e visibilidade da sua marca pessoal (Arruda, 2019b).
e VisualizacGes do perfil

Os utilizadores também podem visualizar, em qualquer momento, o nimero de pessoas que
visitaram o seu perfil nos Gltimos 90 dias® e um grafico que mostra essa evolugio ao longo
do tempo, conforme ilustrado na Figura 10. Se dispor de uma conta Premium consegue
obter uma lista de todos esses visitantes com informagdes sobre o nome, nivel de conexé&o,
titulo profissional e de que forma encontraram o seu perfil. Caso disponha de uma conta
bésica, o LinkedIn apenas da acesso a informacéo de até 5 visitantes (Deckers & Lacy,
2013).

8 https://www.linkedin.com/me/profile-views/urn:li:wvmp:summary/
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Figura 10 — Evolugdo do nimero de visualizagBes de perfil no LinkedIn

Quem viu seu perfil

76 pessozs viram seu perfil nos dltimos 90 dias +31% desde a semana anterior

Semana de 29 de ago
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@
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P
]
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o

“™~  Ocultar tendéncias

Fonte: Conta pessoal do LinkedIn da autora

Com este recurso € possivel verificar se a sua atividade na rede chama a atencéo

pessoas e perceber que tipo de atividades resultam num maior numero de

(Arruda, 2019b). O numero minimo de visualizacdes deve ser de 10 por semana, para

aumentar as possibilidades de receber novas oportunidades profissionais, ou simplesmente

fazer novos contactos (Caramez, 2013).

e Resultados de pesquisa

O LinkedIn permite ao profissional saber o nimero de vezes em que o seu perfil surgiu nos
resultados de pesquisa® da rede durante a Gltima semana (ver Figura 11) e fornece alguma

informacdo sobre as pessoas que efetuaram a pesquisa, nomeadamente a empresa onde

trabalham e o cargo que ocupam (LinkedIn, 2019e).

Figura 11 — Resultados de pesquisa semanais no LinkedIn

Estatisticas de pesquisa semanais

14

numero de vezes em que seu perfil foi exibido em resultados de pesquisa entre 27 de agosto - 3 de
setembro

Fonte: Conta pessoal do LinkedIn da autora

9 https://www.linkedin.com/me/search-appearances/
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Este indicador permite confirmar se as pessoas conseguem encontrar o seu perfil quando
pesquisam por determinadas palavras-chave (Arruda, 2019b), e também se a sua area de
especializacdo ou informacg6es do seu perfil sdo relevantes e do interesse das pessoas que

pesquisam na rede do LinkedIn (Caramez, 2019b; Deckers & Lacy, 2013).
e VisualizagOes e interagdes com as publicactes

O LinkedIn também apresenta, no mural de atividades, algumas estatisticas relativas as
publicacGes ou artigos que o utilizador publica na rede, nomeadamente o numero de
visualizages, partilhas, reacBes e comentarios. Importa realcar que o numero de
visualizagdes indica a frequéncia em que a publicacdo apareceu no feed dos utilizadores, o
que ndo significa que estes tenham efetivamente visualizado o conteddo. Por isso, as
partilhas, reacbes e comentarios sdo indicadores mais relevantes, pois determinam o nivel
de interacdo ou de influéncia das publicacGes. Através de uma anélise mais aprofundada
aos resultados de vérias publicacbes, € possivel perceber que conteddos geram mais

interacdo e resultam melhor para o publico-alvo (Arruda, 2019b).

Figura 12 — Tipo de reagbes ao contetido publicado no LinkedIn

S XY,

Like Celebrate Love Insightful Curious

Fonte: LinkedIn (2019a)

Séao cinco o tipo de reacfes que € possivel utilizar para interagir com as publicacdes. Pela

ordem da Figura 12 podem ser “gostei”, “parabéns”, “amei”, “genial” ou “interessante”

(LinkedIn, 2019a).
e Recomendagcdes

As recomendacdes recebidas de clientes, colegas de trabalho ou colaboradores séo a prova
e confirmacdo social das competéncias, etica do trabalho e conhecimentos de um utilizador
do LinkedIn. Estas recomendacdes ajudam a aumentar a credibilidade de uma marca
pessoal e a aumentar o nivel de influéncia na rede social. Quanto mais positivas forem as
recomendacdes, maior a probabilidade de o utilizador conseguir novas oportunidades de

carreira (Stewart, 2016). Uma das melhores formas de receber uma recomendacgéo é tomar
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iniciativa de recomendar outra pessoa. Dessa forma, a pessoa tera mais disponibilidade
para retribuir a ajuda prestada (Alba, 2007).

e Indice de Vendas Sociais

O indice de Vendas Sociais, em inglés Social Selling Index (SSI), é uma ferramenta
fornecida pelo Linkedin que avalia a forgca da marca pessoal dos utilizadores e a sua
capacidade de “vender uma marca” ou produto através da plataforma (Ribeiro, 2018). Um
estudo do LinkedIn indica que os utilizadores com um SSI elevado recebem, em média,
45% mais oportunidades de negocios do que utilizadores com indices baixos (LinkedIn,
2019b), no entanto ndo foi possivel descobrir os valores considerados para um SSI

elevado.

A classificacdo geral do SSI é uma informacéo que esta apenas disponivel para os préprios
utilizadores e varia entre 0 e 100. A avaliacdo ¢ feita com base em quatro dimens6es, sendo
que cada uma delas obtém um valor entre 0 e 25. As quatro dimensfes sdo: “estabeleca a
sua marca profissional”; “localize as pessoas certas”; “interaja oferecendo insights” e

“cultive relacionamentos™? (ver Figura 13).
Figura 13 — Ferramenta de indice de Vendas Sociais do LinkedIn

Estabeleca a sua marca profissional
0

Localize as pessoas certas
5 8 '

de 100 nteraja oferecendo insights

0

Cultive relacionamentos

Fonte: Conta pessoal do LinkedIn da autora

De seguida sdo apresentados alguns dos principais fatores avaliados dentro de cada

dimensdo, de acordo com o LinkedIn (2019b):

1) Estabeleca a sua marca profissional — Esta dimensé&o envolve ter um perfil de
LinkedIn completo com foco no publico-alvo do utilizador, adicionar contetdos de

multimédia as suas experiéncias profissionais, publicar contetudo util e apropriado

10 https://www.linkedin.com/sales/ssi
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2)

3)

4)

para a sua rede de contactos, interagir com outros utilizadores e também conceder e
receber recomendacdes profissionais;

Localize as pessoas certas — Esta dimensdo diz respeito a procura eficaz de
contactos qualificados ou leads potenciais através da utilizacdo da ferramenta de
pesquisa avancada do LinkedIn. Também € avaliada a capacidade de networking do
profissional, ou seja, a capacidade de fazer novos contactos, estabelecer
relacionamentos e tirar partido dos contactos relevantes que visitam o seu perfil;
Interaja oferecendo insights — Neste pardmetro considera-se a interacdo com
outros contactos, nomeadamente, a personalizacdo de mensagens privadas, a
participacdo em topicos de discussdo, 0s comentarios e partilhas de conteddo Uteis e
a producao de novos conteldos;

Cultive relacionamentos — O profissional deve estabelecer contactos com decision
makers e nutrir relacionamentos de forma consistente, criando valor para a sua rede
de contactos e mostrando de que forma pode ajudar a solucionar os problemas do

seu publico-alvo.

Como se pode ver na Figura 14, o LinkedIn também avalia o SSI geral dos utilizadores que
trabalham no mesmo setor e avalia 0 seu posicionamento na rede comparativamente a
concorréncia. O SSI geral das “Pessoas na sua rede” permite a monitorizagdo da qualidade

de uma rede de contactos.

Figura 14 — Indice de Vendas Sociais do setor e da rede

Pessoas no seu setor Pessoas na sua rede
Os profissionais de vendas As pessoas na sua rede tém,
no setor de Bens de consumo em média, um SSI de 48.
tém, em média, um $5I de
22 22 48
de 100 Sua classificacio: top 3% de 100 Sua classificacio: top 34%

((«) Subiu 2% desde a semana
passada

Fonte: Conta pessoal do LinkedIn da autora

Monitorizar todas as métricas indicadas anteriormente € crucial para avaliar o desempenho
e a evolugdo de uma marca pessoal, e é um fator critico para o sucesso da mesma. E
recomendavel criar uma folha de Excel e ir registando os resultados de cada métrica ao
longo do tempo, com uma periodicidade mensal ou semanal dependendo da estratégia e

objetivos definidos pelo utilizador (Houlahan, 2016).
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A monitorizacdo periodica do desempenho de uma marca pessoal ir& ajudar a medir o seu
alcance, visibilidade e notoriedade ao longo do tempo. A medida que as métricas forem
melhorando, a marca pessoal tornar-se-a mais forte e distintiva, o que ird traduzir-se em

mais e melhores oportunidades de evolucdo pessoal e profissional (Houlahan, 2016).
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CAPITULO III - METODOLOGIA DE INVESTIGACAO
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Neste capitulo pretende-se explanar a metodologia utilizada nesta investigacao.
Primeiramente estabelecem-se os objetivos com base na questdo de investigacao, e depois
identifica-se o tipo de investigacdo, os critérios definidos para a amostra e 0os métodos de

pesquisa selecionados para a recolha de dados.

3.1 Ohbjetivos e Tipo de Investigacao

O tema desta investigacdo surge da necessidade de resposta a questdo: “Os profissionais de
Marketing Digital devem utilizar o LinkedIn estrategicamente para a gestdo da sua marca
pessoal?”. Assim sendo, esta investigacdo tem como objetivo principal compreender a
importancia da utilizacdo do LinkedIn para a gestdo de marca pessoal e explorar as
estratégias utilizadas pelos profissionais para gerir e promover a sua marca pessoal nesta

rede social.

Para responder ao objetivo principal do estudo foram constituidos quatro objetivos

especificos e os respetivos aspetos fundamentais de pesquisa:

1°. Analisar o perfil dos utilizadores do Linkedln — Perfil sociodemogréfico;
experiéncia profissional; frequéncia, tempo e intensidade de utilizacdo do LinkedIn;

2°. Explorar as estratégias de producéo de contetdos dos utilizadores no LinkedIn
— Frequéncia e consisténcia de publicacdo de contetdos; origem e formato de
contelidos; categorias de contetdo e interacdo dos utilizadores com a sua rede de
contactos; interacdo da rede de contactos com os conte(dos;

3°. Avaliar o desempenho da marca pessoal dos utilizadores no Linkedln —
Numero de seguidores; dimensdo da rede de contactos de 1.° e 2.° grau; indice de
vendas sociais; recomendacOes; visualizacbes de perfil (Ultimos 90 dias);
ocorréncias nos resultados de pesquisa (Ultima semana);

4° Verificar as vantagens da utilizacdo do LinkedIn para a gestdo de marca
pessoal — Verificar se o LinkedIn € uma ferramenta util para a gestdo de marca
pessoal, progressdo de carreira e aumento da notoriedade de marca e de

oportunidades profissionais.

A presente investigacdo € de natureza exploratoria uma vez que a “Gestdo de Marca
Pessoal no LinkedIn” € um tema relativamente recente e carece de estudos cientificos.
Existe, por isso, a necessidade de explorar e aprofundar os conhecimentos sobre estes dois

conceitos, de forma a compreender como se encontram relacionados.
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Segundo Neuman (2014), uma pesquisa exploratéria é utilizada quando o tema é novo,
quando o investigador desconhece ou sabe pouco sobre o tema, e quando existem poucos
estudos sobre 0 mesmo. Os estudos exploratorios raramente ddo respostas concretas, no
entanto sdo o ponto de partida para outros estudos mais extensos e sistematicos sobre o
tema. Os investigadores que conduzem uma investigacdo deste tipo devem ser criativos e

flexiveis e explorar todas as fontes de informacéao possiveis (Neuman, 2014).

Dada a natureza desta investigacdo, entendeu-se que o estudo iria beneficiar tanto de uma
metodologia quantitativa como qualitativa, para conseguir responder a questdo de
investigacdo. A metodologia qualitativa assume o papel de observar, registar e analisar o

contexto social, contribuindo para a compreensdo dos dados quantitativos.

A recolha de dados foi dividida em trés etapas, de acordo com os métodos de pesquisa
escolhidos: 1) observacao ndo participante; 2) questionario online e 3) analise de conteudo.
Na Figura 15 encontra-se o esquema metodoldgico onde é possivel verificar o processo de
recolha de dados e o contributo de cada método de pesquisa para o cumprimento dos

objetivos especificos definidos para esta investigacao.

Figura 15 — Esquema da metodologia de investigacio

[ Objetivos Especificos ]

[ Métodos de Pesquisa ]

Observagio Nio _ + 1°. Analisar o perfil dos utilizadores do LinkedIn
Participante B '
.’ .| 2° Explorar as estratégias de produgao de contetdos dos
utilizadores no LinkedIn
Questionario Online K
.' | | 3% Avaliar o desempenho da marca pessoal dos
4 utilizadores no LinkedIn
‘ Anélise de Conteudo
| 4° Verificar as vantagens da utilizagao do LinkedIn para a
gestdo de marca pessoal

Fonte: Elaboracéo propria

A observacédo ndo participante € o método predominante que sera utilizado ao longo da
investigacdo para ajudar nas diferentes fases de recolha e interpretacdo dos dados. Tanto a

observacdo ndo participante como o questionario contribuem para 0s varios objetivos
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especificos desta investigacdo. Apenas a analise de contedo ¢ um método que serd
essencialmente preciso para a categorizacdo dos contetidos publicados no LinkedIn.

Segundo Neuman (2014), a combinacdo da metodologia e de dados quantitativos e
qualitativos ¢ designada por “Triangulagdo de Método”. Estudos com esta abordagem

tendem a ser mais “ricos e compreensivos”, conforme refere o autor.

Antes de avangarmos para os procedimentos adotados para cada método de pesquisa €
importante esclarecer a estratégia de amostragem utilizada.

3.2 Amostra

A qualidade de qualquer investigacdo cientifica depende ndo s6 da utilizacdo da
metodologia mais apropriada, como também da adequacdo da estratégia de amostragem
adotada. Para definir a estratégia de amostragem é necessario ter em conta 0s seguintes
fatores: populacdo do estudo; dimensdo da amostra; representatividade e parametros da
amostra; acessibilidade da amostra e o tipo de amostragem mais adequada para o estudo
(Cohen, Manion, & Morrison, 2007).

Esta investigacdo pretende estudar a importancia e estratégias de gestdo de marca pessoal
utilizadas no LinkedIn, pelo que o objeto da investigacdo € o prdprio LinkedlIn.
Inicialmente, a populagdo-alvo do estudo era apenas os utilizadores do LinkedIn com uma
presenca ativa e com evidéncias claras da adocdo de algum tipo de estratégia de marca
pessoal nesta rede social. A medida que o estudo foi avancando percebeu-se que, para
compreender a importancia da gestdo de marca pessoal no LinkedlIn, ndo seria suficiente
estudar o comportamento e desempenho destes utilizadores, pois faltava um elemento
comparativo. A populagdo-alvo foi entdo dividida em dois perfis distintos com base nos

seus comportamentos e atividades no LinkedIn:

o Perfil “Marca Pessoal” (MP) — Utilizadores que gerem de forma ativa e
consciente a sua marca pessoal no LinkedIn;
e Perfil “Niao Ativo” (NA) — Utilizadores que ndo gerem de forma ativa ou

consciente a sua marca pessoal no LinkedIn.

Importa esclarecer que 0s nomes dos perfis foram atribuidos com o Unico propésito de

facilitar a identificacdo dos mesmos, tanto nesta fase do estudo como nas posteriores.
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Dado o caréater exploratério do estudo, a amostra ndo precisa de ser grande ou
representativa da populagdo, uma vez que ndo se pretendem realizar inferéncias estatisticas
sobre a populacdo (Neuman, 2014). Por questdes praticas e de gestdo de tempo ficou
definido que a amostra seria constituida por 20 pessoas, em que metade correspondeu ao

perfil “MP”” e a outra metade ao perfil “NA”.

Para que a amostra correspondesse ao perfil “MP” ou “NA” foram definidos critérios para
a selecdo da mesma. Dessa forma, o tipo de amostragem que se considerou mais adequado

para o estudo foi a amostragem n&o-aleatdria por julgamento.

A amostragem por julgamento é normalmente utilizada em estudos exploratérios ou
pesquisas de campo. Esta técnica baseia-se no julgamento do investigador para fazer a
selecdo da amostra e é utilizada quando a populagdo-alvo é muito especifica ou dificil de

conseguir (Neuman, 2014).

Para a escolha dos critérios de selecdo da amostra foi necessario fazer uma observacao
inicial de varios perfis de LinkedIn e assumir alguns pressupostos, uma vez que ndo foram
encontrados estudos sobre a identidade, comportamento ou desempenho dos utilizadores
do LinkedIn no que respeita a gestdo da sua marca pessoal nesta rede social. Os critérios

basearam-se em quatro parametros:

a) Faixa etaria — A amostra deve estar em idade ativa e ter entre 25 e 54 anos, uma
vez que 68% dos utilizadores do LinkedIn situa-se nesta faixa etaria (We Are Social
& Hootsuite, 2019a). De notar que sO6 € possivel verificar efetivamente o
cumprimento deste critério apds o preenchimento do questionario;

b) Area de especializacdo — Os utilizadores deverdo ser da area de Marketing Digital,
LinkedIn ou Personal Branding, pelo facto de aportarem um maior contributo para
0s objetivos e questdo desta investigacdo. O termo Personal Branding sera
utilizado na fase de analise de resultados para designar a area de especializacéo de
“Gestdo de Marca Pessoal” e para ndo confundir com a amostra com perfil de
“Marca Pessoal”;

c) Numero de seguidores — Pressupde-se que um numero de seguidores superior a
5.000 seja um indicio de que o utilizador tem uma estratégia de construcdo de rede
de contactos e que a sua marca pessoal tenha alguma notoriedade. Esta métrica é
obtida através da observagdo do mural de atividades!! dos utilizadores;

11 Exemplo: https://www.linkedin.com/in/silvana-soares/detail/recent-activity/
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d) Estratégia de producdo de conteudos — Parte-se do pressuposto que um utilizador
tem uma estratégia de producdo de conteldos quando publica contetdo da sua

propria autoria todos os meses de forma consistente.

Na Tabela 2 encontram-se os critérios estabelecidos para cada perfil, consoante o0s
pardmetros anteriores. De notar que os critérios sdo exclusivos, o que significa que a

amostra do estudo deve cumprir todos os parametros definidos.

Tabela 2 — Critérios para a selecdo da amostra ndo-aleatoria

Critérios Perfil “Marca Pessoal” Perfil “Néo Ativo”
Faixa etaria Entre os 25 e 0s 54 anos de idade

Area de especializagio Marketing Digital, LinkedIn ou Personal Branding
Numero de seguidores Mais de 5.000 Entre 500 e 5.000
Estratégia de producéo de contelddos | Existente Inexistente

Fonte: Elaboracéo propria

A amostra foi obtida através do envio de uma mensagem privada no Linkedln com o
pedido de colaboracdo no questionario. Porém, importa referir que para contactar
utilizadores fora da rede de conexfes de 1.° grau da autora seria necessario recorrer a
versdo paga da plataforma para obter créditos de InMail (sistema pago que permite o envio
de mensagens para pessoas fora da rede de contactos direta dos utilizadores). Dadas estas

limitacdes, a técnica de amostragem foi também por conveniéncia.
O processo de selecdo da amostra foi realizado da seguinte forma:

1°. Pesquisa — Para encontrar a populacdo-alvo foi feita uma pesquisa avancada de
“Pessoas” com as palavras-chave correspondentes as areas de especializaco;

2°. Selegdo — Varios perfis que resultaram da pesquisa foram observados para verificar
se cumpriam os critérios de selecdo da amostra;

3°. Contacto — Os utilizadores selecionados que faziam parte das conexdes de 1.° grau
da autora foram contactados por mensagem privada. Houve muitos casos em que
foi enviado primeiramente um convite de conexdo, € 7 casos em que se achou

conveniente a utilizacdo dos créditos de InMail.

A amostra do estudo serd a mesma para todas as fases desta investigacdo a excegdo da
andlise de contedo, uma vez que os participantes “NA” ndo tém um plano de produgio de

conteudos no LinkedIn.
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Na fase de analise dos resultados, os participantes com perfil de “Marca Pessoal” serdo
identificados de “P1” a “P10”, e os participantes com perfil de “N&o Ativo” de “P11” a
“p20”.

3.3 Observacdo Nao Participante

De uma forma geral, o método de observacdo consiste na esquematizacdo da presenca,
ocorréncia e frequéncia de eventos ou comportamentos. A observacdo ndo participante
permite recolher dados que ocorrem em ambiente social, sem a envolvéncia do
investigador, por forma a ndo influenciar o ambiente ou afetar a autenticidade dos dados
(Cohen et al., 2007).

A observagdo nédo participante serviu, numa fase inicial, para haver uma familiarizagéo
com a utilizagdo do LinkedIn e observar as atividades desenvolvidas por diferentes
utilizadores na rede. Essa observacdo também permitiu a criacdo dos critérios de selecdo da

amostra e a identificacdo dos potenciais participantes no estudo.

Na fase de selecdo da amostra foi criado um documento Excel para registar os principais
dados dos participantes contactados, nomeadamente o género, a localizacdo atual, a area de
especializacdo, o nimero de seguidores e a existéncia ou inexisténcia de uma estratégia de

producdo de contetdos.

Este método de pesquisa volta a ser utilizado ap6s a administracdo do questionario e na
fase de analise de conteldo, para a recolha de dados sobre o perfil e atividades da amostra,
com o objetivo de avaliar o perfil destes profissionais e de explorar possiveis estratégias de
producéo de contetdos no LinkedIn. Os dados a serem observados, extraidos e analisados
podem ser agrupados em duas areas do dominio pessoal dos utilizadores — o perfil e o

mural de atividades.

No perfil dos participantes existem algumas informacdes Uteis que irdo ajudar a avaliar o

perfil dos profissionais e 0 desempenho da sua marca pessoal no LinkedIn, nomeadamente:

e Palavras-chave utilizadas pelos participantes no seu perfil que descrevem a sua
atividade profissional, servicos ou produtos oferecidos;
e NuUmero de experiéncias profissionais atuais (desenvolvidas em simultaneo);

e NUmero de recomendacdes recebidas.
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Qualquer utilizador do LinkedIn poderd visualizar o historico de atividades de outros
utilizadores. As publicagdes sdo uma das atividades mais importantes da plataforma e a sua
analise permite compreender como € que o0s utilizadores transmitem a sua marca pessoal a
sua rede de contactos e de seguidores. A avaliacdo das estratégias de producdo de

contelidos dividiu-se em duas fases.

Na primeira fase foi registado o nimero de publicacdes realizadas no periodo de 3 meses
recorrendo ao historico de publica¢bes da amostra, com o objetivo de avaliar a frequéncia e

consisténcia de publicagdes.

Na segunda fase extrairam-se todos os conteudos das publicac@es realizadas no periodo de
um meés retroativo (anterior a fase do questionario), para que fosse possivel analisar o
namero de publicacBes por origem, formato e categoria de contetido em funcdo do nimero
de reacOes e de comentarios, e o nivel de interacdo dos participantes com a sua rede de

contactos nas suas proprias publicacdes.

Foram extraidas 141 publicacfes realizadas pela amostra com perfil de “Marca Pessoal”,
uma vez que se provou, na fase anterior, que a amostra com perfil de “Nao Ativo” ndo
tinha uma estratégia de producdo de contetidos. Na andlise de conteudo, realizada na
ultima etapa do estudo, as publicacbes foram categorizadas por origem, formato e
categoria, no sentido de ter uma visao global do plano de conteddos dos utilizadores que

gerem a sua marca pessoal no LinkedIn.

3.4 Questionario Online

Citando Neuman (2014), os questionarios sdo utilizados para “obter informagao sobre
contextos, comportamentos, opinides ou atitudes de um grande numero de pessoas” e
raramente sdo utilizados em estudos exploratorios. Apesar disso, a administragdo do

questionario no contexto desta investigagdo assumiu um papel importante.

O questionario foi um método de pesquisa fundamental na medida em que a amostra desta
investigacdo foi obtida nesta fase. A administragdo do questionério teve na sua base trés
objetivos: 1) obter dados sobre a utilizacdo e desempenho da marca pessoal da amostra que
SO estdo ao alcance de cada utilizador; 2) verificar as vantagens do LinkedIn para a gestdo
de marca pessoal; e 3) obter o consentimento da amostra para as fases posteriores de
observacdo e analise de contetdo.
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O questionario foi dividido em trés partes com pedidos de informacéo diferentes:

e Utilizacédo do LinkedIn — Informacéo sobre o URL do perfil de LinkedIn por forma
a identificar o participante; alguns dados sobre a utilizacdo da rede social e
desempenho na rede e o nivel de concordancia com quatro afirmacoes;

e Indice de Vendas Sociais — Dados sobre o indice de vendas sociais da amostra;

e Consentimento para o estudo — Por dltimo, foi perguntado ao participante se
autorizava a analise do seu perfil e a divulgacdo da sua identidade, e se gostaria de

receber os resultados do estudo como forma de agradecimento pela colaboracéo.

O questionario é constituido por 20 questdes, sendo 12 delas de resposta aberta. A maior
parte das questbes contém instrucbes de resposta com os links diretos do LinkedIn para
facilitar a obtencdo da informacdo pretendida por parte do participante. A estrutura do

questionario, as questdes e tipos de resposta podem ser consultados no Apéndice 1.

Apds a construcao do questionario foi realizado um pré-teste a 5 pessoas, onde se verificou
a necessidade de tornar as instru¢fes de resposta mais claras, nas questdes relacionadas
com dados de desempenho do Linkedin.

Apbs a aprovacdo final do questionario procedeu-se a sua administracao online, através da

ferramenta de Formularios do Google - Google Forms (Apéndice I1).

Primeiramente foram contactados pelo LinkedIn utilizadores que cumpriam os critérios do
perfil de “Marca Pessoal” até obter os 10 participantes necessarios. Como foi dificil obter
respostas e algumas foram desconsideradas do estudo, houve a necessidade de rever alguns
aspetos do questiondrio, antes de este ser enviado para a amostra com perfil de “Nao
Ativo”: 1) foi adicionada uma imagem ilustrativa sobre os valores do indice de vendas
sociais solicitados; 2) foi melhorada a informacdo que acompanhava a questdo sobre a
autorizacdo da analise de conteudo, uma vez que ndo era clara; e 3) a questdo sobre a
autorizacdo de divulgacdo de identidade foi retirada garantindo, dessa forma, a

confidencialidade dos dados recolhidos.

O periodo da recolha de dados do questionario foi compreendido entre o dia 20 de junho e
0 dia 11 de setembro de 2019. Os dados recolhidos foram transferidos para um documento
Excel onde se procedeu a andlise quantitativa dos dados através do recurso a tabelas

dinamicas.
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3.5 Analise de Conteudo

A andlise de contetdo é um tipo de pesquisa que regista um ndmero elevado de
comunicag0Oes provenientes de uma fonte de informagéo escrita, visual ou oral, e analisa de
uma forma sistemética o contetdo dessas comunicacdes. Este tipo de anélise permite fazer
descobertas interessantes que de outra forma poderiam passar despercebidas (Neuman,
2014).

A andlise de contetdo é a Ultima etapa da metodologia e tem o propoésito de analisar as 141
publicacbes realizadas no LinkedIn pela amostra com perfil de “Marca Pessoal”, no

periodo de um més.

A primeira etapa da andlise de conteldo passou pela categorizacdo das publicacbes por
origem e formato de conteudo. A origem descreve se o conteldo é da prépria autoria
(conteddo préprio) ou contetdo partilhado pelos participantes. O formato permite saber
que tipo de elementos textuais e visuais foram utilizados nas publicacGes. Esta
categorizacdo foi bastante objetiva e teve em conta a revisao de literatura.

A segunda etapa da andlise de contetdo tinha como objetivo categorizar os contetdos em
temas, no sentido de perceber quais eram os tipos de conteldo que os utilizadores
gostavam de publicar no LinkedIn. Dessa forma, foram contabilizadas as palavras-chave
mais utilizadas no total das 141 publicacGes, recorrendo a ferramenta gratuita online
«Wordclouds» (2019). Esta ferramenta permite importar um documento em PDF com texto
e elaborar, de forma automatica, uma nuvem de palavras de acordo com a sua densidade no
texto. Quanto maior for a ocorréncia das palavras, mais destaque elas terdo na nuvem.

Além disso, a ferramenta faz uma lista com o nimero de ocorréncias de cada palavra.

Para contar o nimero de ocorréncias das palavras mais relevantes para o estudo foi
necessario excluir as palavras funcionais de alta frequéncia e com pouco significado
lexical, e agrupar varias palavras que pertencem a mesma familia de palavras ou que tém o
mesmo significado, como por exemplo “LinkedIn” e “Linkedin”, “Rede” e “Redes” ou
“Comentar” e “Comentarios”. Apds essa analise foi elaborado um ranking dos 35

principais termos utilizados no texto das publica¢des do LinkedIn.

Apesar da analise da densidade de palavras-chave ter sido importante, ndo foi suficiente
para fazer a categorizacdo das publicacdes, uma vez que as palavras ndo tém

correspondéncia univoca a uma Unica categoria e podem ser utilizadas em diferentes
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contextos. Por exemplo, a palavra “oportunidade” ¢ utilizada numa das publica¢des para
informar sobre um evento (“oportunidade de networking”) e noutra para promover um
curso (“ndo deixes escapar esta oportunidade”), correspondendo a categorias diferentes de
contetido. Nesse sentido, foi realizada uma analise de contetdo mais detalhada de cada

publicacdo, segundo a metodologia de Bardin (2011).

Antes da categorizacdo, foi necessario preparar o documento Excel para a descri¢do e
classificacdo dos dados e fazer a leitura “flutuante” das publicagdes. Apos a leitura, cada

publicacao foi lida, interpretada e classificada numa categoria principal e secundaria.

As categorias principais representam o contexto da publicacdo e foram fundamentadas na
categorizacdo do autor Caramez (2019a). Para simplificar foram atribuidos termos mais
simples para caracterizar os contetdos, conforme a Tabela 3.

Tabela 3 — Categorias principais do contetdo publicado no LinkedIn

Proposta de categorizacdo por Caramez (2019a) Categoria principal
Conteudo pessoal Pessoal

Contetdo relacionado com a sua indUstria Setorial

Conteudo sobre produtos/servi¢os ou negocios Profissional
Conteldo associado a rede de contactos LinkedIn Social

Fonte: Elaborag&o propria

As categorias secundarias representam o objetivo principal que o utilizador pretendia obter
com a publicacdo, como por exemplo, se o objetivo seria informar, interagir, educar ou
promover algo no LinkedIn. Neste caso, a interpretacdo dos conteudos das publicagdes foi
um pouco mais subjetiva, uma vez que ndo foi encontrada literatura que facilitasse o
processo. Apos a identificacdo e classificagdo de todas as publicagdes, as categorias
secundarias foram revistas e agregadas, no sentido de se tornarem mutuamente exclusivas,

pertinentes e identificativas do contetdo (Bardin, 2011).

A Ultima etapa da analise tinha como objetivo medir a interacdo da rede de contactos com
as publicacdes, de forma a perceber que conteudos (por origem, formato e categoria) € que
obtinham um maior nimero de reacdes e de comentarios. O numero de reacbes obtido
através da observacao inclui os 5 tipos de reacfes possiveis no LinkedIn (gostei, parabéns,
amei, genial e interessante) e 0 nimero de comentéarios contém comentarios da rede de

contactos e do proprio utilizador.
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CAPITULO IV — ANALISE DOS RESULTADOS
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Neste capitulo faz-se uma analise dos resultados obtidos. Primeiramente é feita uma
caracterizagdo da amostra e descrita a frequéncia e tempo de utilizagdo do LinkedIn.
Seguidamente exploram-se os contetidos publicados na rede, analisam-se varias metricas
de desempenho da marca pessoal e, por fim, verificam-se as vantagens da utilizacdo do

LinkedIn para a gestdo de marca pessoal.

4.1 Caracterizacdo da Amostra

Para obter a amostra foi necessario procurar, atraves da pesquisa avancada do Linkedin,
utilizadores que correspondessem aos critérios de selecdo da amostra indicados na
metodologia para o perfil de “Marca Pessoal” (MP) e “Nao Ativo” (NA). O objetivo era
contactar varios utilizadores no sentido de preencherem um questionario até conseguir uma

amostra de 10 questionarios por perfil, 20 no total.

Foi necessario contactar 26 pessoas com perfil de “Marca Pessoal” e 27 pessoas com perfil
de “N&o Ativo” para conseguir a dimensao de amostra pretendida, sendo que 7 respostas
foram desconsideradas do estudo por uma das seguintes razdes: incumprimento dos
critérios da amostra; incongruéncia de dados; ou oposicdo a analise de conteido da sua
atividade no LinkedIn (Tabela 4). De notar que a amostra serd sempre a mesma ao longo da
analise dos resultados, exceto na analise de contetdo conforme explicado na metodologia,
e os participantes “MP” serdo identificados de “P1” a “P10” ¢ os “NA” de “P11” a “P20”.

Tabela 4 — NGmero de pessoas contactadas e de respostas validas

Perfil “Marca Pessoal” | Perfil “N&o Ativo” Total
N.° de pessoas contactadas | 26 27 53
N.° total de respostas 15 12 27
N.° de respostas validas 10 10 20

Na Tabela 5, verifica-se que 70% dos participantes “MP” e 60% dos participantes “NA”

séo do sexo masculino (Apéndice I11).

Tabela 5 — Género da amostra

Género Perfil “Marca Pessoal” | Perfil “N&o Ativo”
Feminino 30% 40%
Masculino 70% 60%

Total | 100% 100%
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A Tabela 6 mostra que 90% dos participantes com perfil “MP” encontra-se na faixa etaria
dos 35 aos 54 anos e 70% dos participantes com perfil “NA” situa-Se entre 0s 25 e 0s 34
anos de idade. De acordo com a observacéo, era expetavel que o grupo dos participantes
“NA” fosse constituido por pessoas mais jovens, uma vez que é um publico com menos
experiéncia profissional e que podera ndo ter ainda a consciéncia ou interesse em gerir a
sua marca pessoal, principalmente através do LinkedIn. Contrariamente, os participantes
“MP” tém varios anos de experiéncia, considerando-se especialistas nas suas respetivas
areas de atuacdo, pelo que o processo de gestdo da sua marca pessoal torna-se mais

facilitado devido ao know-how que dispdem.

Tabela 6 — Faixa etaria da amostra

Faixa etaria Perfil “Marca Pessoal” | Perfil “N&o Ativo”
Entre 25 e 34 anos 10% 70%
Entre 35 e 54 anos 90% 30%

Total | 100% 100%

Os dados da Tabela 7 foram obtidos através da observacdo do perfil dos participantes. A
maior parte dos participantes “MP” tem localizacdo atual no Porto (40%) e Lisboa (30%),
e 0s restantes estdo situados em trés estados do Brasil (30%). No caso dos participantes
“NA”, todos eles tém localizagdo atual em Portugal, mais concretamente nas cidades do
Porto (50%), Lisboa (30%) e Braga (20%).

Tabela 7 — Localizacéo atual da amostra com base no seu perfil

Pais Cidade/Estado Perfil “Marca Pessoal” | Perfil “Néo Ativo”
Porto 40% 50%
Portugal Lisboa 30% 30%
Braga - 20%
Santa Catarina 10% -
Brasil Minas Gerais 10% -
Séo Paulo 10% -
Total | 100% 100%

Esta concentragdo de participantes em algumas cidades deve-se ao facto de a amostra ser
por conveniéncia, ou seja, as pessoas contactadas sdo maioritariamente conexdes de 1.°
grau da autora desta dissertacdo, uma vez que de outra forma seria mais moroso e

dispendioso obter respostas ao questionario, conforme foi explicado na metodologia.
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A Tabela 8 revela a area de especializagdo da amostra. Dos participantes “MP”, 50% é
especialista em Marketing Digital, 30% em LinkedIn e 20% em Personal Branding. Todos
os participantes “NA” trabalham na area de Marketing Digital, uma vez que nao foram
encontrados utilizadores das restantes areas que cumprissem os critérios relacionados com
0 numero de seguidores e/ou com a estratégia de producdo de contetdos. O termo Personal
Branding serd utilizado durante toda a andlise para designar a area de especializagdo dos
participantes especialistas em Gestdo de Marca Pessoal, para ndo confundir com a amostra

com perfil de “Marca Pessoal”.

Tabela 8 — Area de especializagio da amostra com base no seu perfil

Area de especializacio

Perfil “Marca Pessoal”

Perfil “Nao Ativo”

Marketing Digital

50%

100%

LinkedIn 30% -
Personal Branding 20% -
Total | 100% 100%

Através da observacgdo dos perfis de LinkedIn verificou-se que os participantes “MP” tém
em média 4,6 experiéncias profissionais atuais, sendo o valor de apenas 1,6 no caso dos
participantes com perfil “NA”. Isso pode sugerir que os profissionais que gerem a sua
marca pessoal tém mais oportunidades profissionais do que aqueles que ndo fazem uma

gestdo eficaz ou consciente da mesma.

Os participantes da area de LinkedIn utilizam no seu perfil palavras-chave como
“evangelizador” e “especialista” para descreverem a sua expertise na area. Todos eles séo
empreendedores e trabalhadores independentes, e dispde de um logétipo da sua marca
pessoal e/ou empresarial e de um website para promog¢do dos seus servigos huma ou em
varias das seguintes &reas: Workshops; Mentoring; Consultoria; Formacdo; Palestras;

Cursos online e Ensino superior.

Os profissionais de Personal Branding utilizam no seu perfil também palavras-chave como
“evangelista” e “especialista”, sdo empreendedores e dispdem de um logétipo da sua marca
pessoal e/ou empresarial, sendo que um deles tem um website. Estes profissionais

oferecem servicos nas mesmas areas acima mencionadas.
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Dos profissionais de Marketing Digital com perfil de “Marca Pessoal”, a maior parte
trabalha por conta de outrem, no entanto, tém também outras funcgbes tais como:
palestrantes; consultores; formadores; professores e empreendedores. Apenas um dos
profissionais nao dispde de website para divulgacdo dos seus servi¢os e da sua marca

pessoal.

Os profissionais de Marketing Digital com perfil de “Nao Ativo” descrevem 0s seus cargos
com palavras-chave como ‘“manager”, “especialista” e ‘“consultor”, sendo que 3

profissionais ndo especificam o cargo.

A Tabela 9 mostra 0 nimero de seguidores registado de cada participante “MP”, a data de
envio do questionario. A média geral de seguidores desta amostra é de aproximadamente
13.953 seguidores. O numero minimo de seguidores registado € de 6.929 e 0 maximo de
38.214.

Tabela 9 — NUmero de seguidores dos participantes com perfil “Marca Pessoal”

e N.° t(_)tal de Diferenga entre N.° Eotal de
seguidores seguidores e Conexdes de 1.° grau
P1 15.855 153
P2 11.010 -160
P3 38.214 8.225
P4 7.339 -10
PS5 12.055 472
P6 9.615 768
P7 14.796 374
P8 9.768 33
P9 11.279 507
P10 6.929 474
Média | 13.953 1.084

Contextualizando, o numero de seguidores de um utilizador € constituido pelas suas
conexdes de 1.° grau e pelos utilizadores que seguem o seu perfil ndo sendo conexdes
diretas. Na maior parte dos casos, estes participantes ttm um numero total de seguidores
superior ao nimero de conexdes de 1.° grau, o que significa que sdo pessoas que tém
algum nivel de influéncia na rede e que 0s seus seguidores tém interesse em visualizar e

acompanhar as suas atividades no LinkedIn, mesmo néo sendo suas conexdes de 1.° grau.
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O participante “P3”, por exemplo, é um profissional especialista em LinkedIn e tem um
namero de seguidores ndo conectados bastante elevado (8.225). Além disso, 0 seu numero
total de seguidores (38.214) ja é superior ao nimero maximo de conexdes de 1.° grau

permitidas pela plataforma que € de 30.000.

Também ¢é possivel que o nimero total de seguidores seja inferior ao nimero de conexdes
de 1.° grau. Isso acontece quando uma conexao de 1.° grau deixa de seguir o profissional,
mas ndo remove a conexao com ele. Assim sendo, os participantes “P2” e “P4” perderam

algum nivel de influéncia na rede no momento da recolha de dados.

A Tabela 10 indica as diferencas no numero de seguidores em termos da area de
especializacdo da amostra “MP”. E possivel verificar que, em termos médios, os
participantes especialistas em LinkedIn tém mais seguidores (=19.703), seguido dos
profissionais de Marketing Digital (=11.963) e de Personal Branding (=8.970).

Tabela 10 — Numero médio de seguidores por area de especializacdo da amostra “MP”

Area de especializagio N.° médio de seguidores
LinkedIn 19.703

Marketing Digital 11.963

Personal Branding 8.970

O facto de os participantes especialistas em LinkedIn terem um maior numero de
seguidores pode ser explicado, em parte, pelo interesse dos utilizadores da rede em saber
mais sobre a plataforma e pelo proprio interesse dos especialistas em ter uma rede de
contactos alargada que lhes permita mostrar a sua expertise no LinkedIn e promover 0s

seus projetos profissionais.

De uma forma geral, pode-se constatar que os participantes “MP” tém um elevado nimero
de seguidores, o que pressupde que sdo pessoas com algum nivel de influéncia e de

notoriedade dentro da sua area de especializacao.

A Tabela 11 mostra 0 numero de seguidores registado de cada participante “NA”, a data de
envio do questiondrio. A média geral de seguidores desta amostra ronda os 1.361

seguidores. O valor minimo de seguidores registado € de 609 e 0 maximo de 2.898.
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Tabela 11 — NUmero de seguidores dos participantes com perfil “Nao Ativo”

R N.° tgtal de Diferenga entre N.° Eotal de
seguidores seguidores e Conexdes de 1.° grau
P11 883 4
P12 2.898 0
P13 1.569 0
P14 609 0
P15 1.944 0
P16 1.619 0
P17 1.239 0
P18 1.174 5
P19 961 0
P20 711 0
Média | 1.361 1

Como € possivel constatar, ndo existem praticamente seguidores que ndo sejam conexdes
diretas, uma vez que o numero total de seguidores é igual ao nimero de conexdes de 1.°
grau. Dessa forma, pode-se dizer que estes participantes tém pouca influéncia fora da sua

rede de contactos direta.

Comparando as duas amostras é possivel perceber que os participantes no estudo que
gerem a sua marca pessoal no LinkedIn tém, em média, 10 vezes mais seguidores do que 0s
participantes “ndo ativos”. Isto significa que o nimero de seguidores assume um papel
importante na gestdo de marca pessoal no LinkedIn e também é uma forma de medir os

esforcos efetuados nesta rede.

4.2 Utilizacdo do LinkedIn

A Tabela 12 representa a frequéncia de utilizacdo do LinkedIn por parte da amostra. Dos
participantes com perfil “MP”, 90% visita a sua conta uma ou Varias vezes por dia e no
caso dos participantes “NA” o valor ¢ de 70%. Isto evidencia que os utilizadores “ndo
ativos” sdo assiduos na rede, apesar de ndo aparentarem ter uma estratégia de marca

pessoal bem definida no LinkedIn (Apéndice 1V).
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Tabela 12 — Frequéncia de utilizacdo do LinkedIn da amostra

Perfil “Marca Pessoal”

Perfil “Nao Ativo”

Varias vezes por dia

80%

50%

Uma vez por dia 10% 20%

Entre 3 a 5 vezes por semana 10% 10%

Entre 1 a 2 vezes por semana - 20%
Total | 100% 100%

A Tabela 13 mostra o tempo médio gasto pela amostra em cada visita a sua conta de
LinkedIn. Metade dos participantes “MP” despende entre 10 e 20 minutos por cada visita e
30% entre 20 e 30 minutos. Também no caso dos “NA”, 60% dos participantes despende
entre 10 e 20 minutos, sendo que os restantes passam menos de 10 minutos na rede por
cada visita.

Tabela 13 — Tempo médio despendido por visita no LinkedIn

Perfil “Marca Pessoal”

Perfil “Nao Ativo”

Menos de 10 minutos

10%

40%

Entre 10 e 20 minutos 50% 60%
Entre 20 e 30 minutos 30% -
Entre 30 e 40 minutos 10% -
Mais de 40 minutos - -
Total | 100% 100%

A Tabela 14 indica o tempo médio por visita apenas dos participantes que frequentam o
LinkedIn varias vezes por dia. Dos participantes com perfil de “Marca Pessoal”, 50%
despende entre 10 e 20 minutos por cada visita. Os profissionais de LinkedIn sdo os que
mais tempo investem na rede, sendo que um deles (P3) visita a sua conta varias vezes por
dia e despende entre 30 e 40 minutos por visita. No caso destes profissionais, o LinkedIn é
0 seu instrumento de trabalho pelo que é natural que sejam os profissionais mais ativos na
rede. Dos participantes com perfil de “Nao Ativo” que visitam a sua conta varias vezes por

dia, 60% despende menos de 10 minutos por cada visita e 40% entre 10 e 20 minutos.
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Tabela 14 — Tempo médio por visita da amostra que frequenta o LinkedIn varias vezes por

dia

Frequéncia

Tempo médio por visita

Perfil “Marca Pessoal”

Perfil “Nao Ativo”

Menos de 10 minutos

12,5%

60%

Vrias vezes | Entre 10 e 20 minutos | 50% 40%
por dia Entre 20 e 30 minutos | 25% -
Entre 30 e 40 minutos | 12,5% -
Total | 100% 100%

Ao contrario do esperado, os participantes “NA” sdo assiduos na rede, no entanto a
frequéncia de utilizacdo do LinkedIn por si sé ndo permite concluir nada a respeito dos
esforcos de gestdo de marca pessoal dos profissionais nesta plataforma.

O Jltimo critério definido para a selecdo da amostra era relativo a existéncia ou
inexisténcia de uma estratégia de producdo de contetdos. Nesse sentido, foi registado o
namero de publicacbes dos utilizadores no LinkedIn no periodo de 3 meses retroativos
(Apéndice V). Importa notar que o LinkedIn ndo disponibiliza a data especifica em que a
publicacdo foi efetuada, por isso ndo foi possivel determinar o0 més exato da analise, mas

tera sido entre meados de junho a meados de setembro.

A partir da Tabela 15, constatou-se que os participantes “MP” publicam, em média, 13,8
contetdos por més e os participantes “MP” apenas 0,5. Em termos de periodicidade, foi
possivel perceber que o nimero de publicagdes por més é consistente e nao apresenta
grandes oscilacdes, no caso dos participantes “MP”. Dos participantes “NA”, 40% nao
publica hd mais de 3 meses, pelos que as publicacbes que fazem tém um carater mais

ocasional.

Tabela 15 — Nimero médio de publicages no periodo de 3 meses da amostra

Perfil “Marca Pessoal” | Perfil “Nao Ativo”
N.° médio de publicacdes (més X) 12,6 0,8
N.° médio de publicagdes (més X-1) 15,1 0,4
N.° médio de publicagdes (més X-2) 13,7 0,3
N.° médio de publicacdes por més 138 05
(durante 3 meses) ' ‘
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Segundo a categorizacdo de Karaduman (2013), 40% dos participantes “NA” sdo
utilizadores do tipo “leitores casuais”, uma vez que utilizam o LinkedIn para estar a par das
novidades, mas raramente partilham contetdos ou interagem com a sua rede de contactos.
Os restantes utilizadores sdo do tipo “autores reativos” dado que partilham ocasionalmente
contetdos quando estes despertam o seu interesse e interagem pouco com as publicagdes
da sua rede de contactos.

Os participantes com perfil de “Marca Pessoal” publicam contetidos todos 0s meses e de
forma consistente. A maior parte deles enquadra-se no tipo “autores ativos”, dado que
aparentam ter um plano de producdo de contetdos no LinkedIn e publicam contetdos
diversos. Alguns s3o do tipo “autores proativos”, uma vez que para além de terem um
plano de producdo de conteudos, também publicam conteudos sobre tendéncias, abrem

discussdes sobre novos topicos e sdo lideres de opinido no seu setor.

Os participantes com perfil “MP” tém o héabito de interagir com a sua rede de contactos,
seja através de reacdes ou de comentarios as suas proprias publicacdes ou as publicacbes

das suas conexoes.

4.3 Producéo de Conteudos

Como foi referido anteriormente, os participantes “NA” ndo tém uma estratégia de
producdo de contetdos e interagem pouco com as publicacBes da sua rede de contactos. As
publicacbes que fazem na rede sdo muito pontuais e espacadas no tempo, e a maior parte
delas sdo partilhas de ligagbes externas ou de outras publicacdes da rede onde,
normalmente, ndo acrescentam a sua opinido sobre o contetdo que estdo a partilhar. As
unicas publicagcbes com conteddo proprio que foram observadas no LinkedIn desses
utilizadores tém que ver com experiéncias em eventos ou formagGes em que os utilizadores

participaram.

Dessa forma, neste subcapitulo serdo exploradas as estratégias de producédo de conteddos
apenas dos participantes com perfil de “Marca Pessoal” que resultam das fases de

observacdo ndo participante e de analise de contetdo.

Para verificar o nivel de frequéncia e consisténcia de publicacbes foi contabilizado o
namero de publicagdes efetuadas por cada participante correspondente a trés meses de
atividade (Tabela 16). No total foram registadas 414 publicacdes.
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Tabela 16 — Frequéncia de publicagées da amostra com perfil de “Marca Pessoal”

N'f publ. N'? publ. N'T publ. ’[:Iﬁ(l;:?céaiigecsjepor més zr?trri: (:Jilj;)(lj;:iegézid(idaias)

Més X Més X—-1 | Més X—2 (3 meses)
P1 | 15 13 16 15 2,1
P2 | 4 3 3 3 9,3
P3 |43 56 42 47 0,7
P4 |5 11 14 10 3,1
P5 |5 5 4 5 6,6
P6 | 20 22 19 20 15
P7 |0 1 8 3 10,3
P8 |8 9 8 8 3,7
PO |4 13 11 9 3,3
P10 | 22 18 12 17 1,8

A partir da tabela anterior é possivel comprovar que as estratégias no que toca ao
planeamento de publicacdes dos contelidos variam de pessoa para pessoa consoante 0s Seus

objetivos, area de especializacdo, publico-alvo e tempo investido na rede.

Os participantes “P3” e “P6” sdo profissionais especialistas em LinkedIn e, portanto,
utilizam mais a rede para promover a sua marca pessoal e os seus servigos. O “P3” faz em
média 47 publicacGes por més, pelo que é provavel que publique contetdos pelo menos
uma vez por dia. O “P6” faz em média 20 publicagdes por més, o que significa que publica
contelldos a cada dia e meio, em media. Contrariamente, os participantes “P2”
(profissional de Personal Branding), “P5” e “P8” (profissionais de Marketing Digital)

fazem publicacfes menos regulares (3, 5 e 8 vezes por més, em média, respetivamente).

De uma forma geral, apesar de uns participantes fazerem publicagdes mais frequentes que
outros, todos eles mantém um ndmero mais ou menos constante de publicacbes em cada
més. Isso leva a conclusdo de que é muito mais importante a consisténcia do que a
regularidade na publicacdo de contetdos. O essencial € que os utilizadores consigam
comprometer-se com um dado ritmo de publicacdo, consoante o seu tempo disponivel e

objetivos estabelecidos.

Ao nivel da origem e formato das publicagdes, foi recolhido e analisado o histérico de
conteidos de 141 publicagdes dos participantes com perfil de “Marca Pessoal” no periodo

de um més retroativo, anterior ao preenchimento do questionario (Apéndice V1).
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De acordo com a Tabela 17, os conteddos mais publicados pelos participantes séo criados
pelo proprio utilizador (92%). De entre este tipo de conteldo, os dois formatos mais

utilizados sdo o de “texto com imagem” (68%) e o de “texto simples” (24%).

Tabela 17 — Origem e formato do contetdo publicado no LinkedIn

Origem/Formato do contetdo D d_e ~ bl o 2817 tigo g méQio i méd,iq e
publicagcdes | total de contelido | de reacbes | comentérios
Contetddo proprio 130 92% 100% 65 11
Texto com imagem 88 62% 68% 74 11
Texto simples 31 22% 24% 30 12
Texto com documento 9 6% 7% 97 15
Artigo 2 2% 2% 71 2
Conteldo partilhado 11 8% 100% 137 9
Partilha de ligacdo externa 5 4% 45% 65 7
Partilha de publicacdo/artigo | 3 2% 27% 20 0
Partilha de video ndo-nativo | 3 2% 27% 373 23
Total | 141 100% - 71 11

Para todas as publicacdes também foi registado o nivel de interacdo com a rede de
contactos, ou seja, 0 numero de reacfes e de comentarios em cada publicagdo. O nimero
de reacBes inclui os 5 tipos de reacfes possiveis no LinkedIn (gostei, parabéns, amei,
genial e interessante) e 0 nimero de comentarios inclui tanto os comentarios por parte da

rede de contactos, como os do préprio criador do contetdo.

Os quatro formatos de conteddo que obtiveram maior nimero de reacBes, por ordem
decrescente, foram: partilha de video ndo-nativo; texto com documento; texto com imagem
e artigo longo. Por sua vez, os formatos que obtiveram maior nimero de comentarios, por
ordem decrescente, foram: partilha de video ndo-nativo; texto com documento; texto

simples e texto com imagem.

A partilha de video ndo-nativo encontra-se em primeiro lugar devido ao facto de um dos
videos (proveniente do YouTube) se ter tornado viral na rede, e que estava relacionado
com a publicidade de uma série televisiva. O formato de texto simples com documento
também gerou muita interacdo uma vez que os documentos tratam-se de pequenos e-books
educativos sobre a utilizacdo do LinkedIn. Ressalta-se ainda que o formato de texto simples

obtém mais comentarios do que o formato de texto com imagem.
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A excegdo dos participantes “P9” e “P10” que publicam maioritariamente contetido

no

formato de texto simples, os restantes ddo primazia ao formato de texto simples com

imagem.

Para descobrir as categorias de conteldos das publicacBes recorreu-se inicialmente

ao

método da contagem das palavras-chave mais utilizadas nas 141 publicacdes efetuadas no

LinkedIn, no periodo de um més, pela amostra “MP”. Na Figura 16 encontra-se uma

nuvem com os termos que foram utilizados com maior frequéncia, que foi conseguida com

0 recurso da ferramenta online «Wordclouds» (2019).

Figura 16 — Nuvem de palavras com maior densidade de palavras-chave
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Depois, foi elaborado um ranking dos 35 principais termos utilizados no texto das

publicacdes segundo os critérios estabelecidos na metodologia. O ranking pode
consultado com maior detalhe no Apéndice VII.

Ser

O termo mais utilizado com uma ocorréncia de 180 vezes foi “LinkedIn”. Os restantes

termos mais utilizados foram: Rede; Perfil; Contetdo; Profissionais; Networking; Dicas;

Marketing; Digital; Pessoa; Comentarios; Publicacdes; Marca; Conex0es; Registe-

Estratégia; Empresas; Vendas; Interesse; Clientes; Resultados; Obtenha; Gratuitamente;

Pagina; Mensagem; Ajuda; Mundo; Texto; Oportunidades; Website; Link; Negdcios;

Aprender; Partilhar e Ler.
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A partir desta andlise foi possivel comprovar que muitos dos termos mais utilizados estéo
relacionados com as areas de especializacdo dos participantes, como “rede” e “perfil” no
caso da area de LinkedIn, “marketing” ¢ “digital” no caso do Marketing Digital, e “marca”
e “pessoa” no caso do Personal Branding. Foram ainda utilizadas algumas palavras
interessantes que demonstram a capacidade social do LinkedIn, como por exemplo,
“ajuda”, “aprender” e “partilhar”. Outras palavras apresentam um cardter mais
promocional, como € o caso de “registe-se” e “obtenha”, sendo que muitas das publica¢des
envolvem a partilha de um “link” ou “website”, no sentido de apelar a agdo da rede de

contactos dos participantes.

Embora a anélise da nuvem de palavras tenha direcionado o estudo, ndo foi suficiente para
fazer a categorizacao das publicacdes, conforme explicado na metodologia. Nesse sentido,
foi realizada uma anélise de conteudo de cada publicacdo, seguindo os critérios descritos
na etapa de metodologia. E importante relembrar que a categorizagdo envolve algum nivel
de subjetividade, uma vez resulta da interpretacdo e percecdo da autora acerca dos
contetdos, embora se tenha partido da categorizacao inicial proposta por Caramez (2019a)

para a categorizacdo das publicaces.

As categorias principais das publicacdes podem ser de carater setorial, profissional, pessoal
ou social. Na Tabela 18 encontram-se as categorias secundarias associadas a cada categoria

principal.

Tabela 18 — Categorias de contetidos publicados no LinkedIn

Categoria principal Categoria secundaria

Insights

Informacéo
Setorial

Educacéo

Promocéo

Promocéo

Profissional Informacéo

Experiéncias

Experiéncias

Pessoal
Insights

Engagement
Social

Reconhecimento
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A categoria «Setorial» envolve publicacdes relativas ao setor ou area de especializacdo dos
participantes e dividem-se nas seguintes categorias secundarias:

e Insights — Conteludos baseados na compreensdo, conhecimento, intuicdo e
experiéncia dos profissionais (Significados, 2014). Exemplos: tendéncias, mitos
sobre o setor, contetdos de opinido, melhores préticas e erros comuns;

e Informacéo — Conteldos que servem o proposito de informar, como é o caso das
novidades, factos, noticias, estatisticas e vagas de emprego no setor;

e Educacdo — Conteldos com o objetivo principal de ensinar ou educar. Como por
exemplo, dicas e truques, listas de “como fazer” e explicagcdo sobre determinado
topico;

e Promocdo — Conteudos onde se promovem eventos, cursos e conferéncias
relevantes do setor e onde se indica um link para o website onde as pessoas se

podem inscrever ou participar.

A categoria «Profissional» engloba publicacdes diretamente relacionadas com a profisséo
dos participantes e/ou produtos ou servi¢os que oferecem. Os conteldos encontram-se

agrupados nas seguintes categorias:

e Promocdo — Conteldos que promovem as atividades profissionais do utilizador,
acompanhados de um link para inscricdo ou participacdo. Usualmente o objetivo
destas publicacBes é a geracdo de leads ou venda de um produto ou servico.
Exemplos: cursos, formaces, consultoria, oferta de produtos digitais e explicagéo,
esclarecimento ou demonstracdo de uma atividade profissional,

e Informacdo — Conteidos meramente informativos, como por exemplo, informar
sobre um curso esgotado ou uma atividade que fez ou ira fazer, e partilhar noticias,
iniciativas e boas préaticas da empresa onde trabalha;

e Experiéncias — Conteldos que registam experiéncias e agradecimentos

relacionados com um projeto profissional.

A categoria «Pessoal» abrange todas as publica¢fes que s&o do foro privado do utilizador,
nomeadamente, histdrias, confidéncias, preferéncias e pensamentos. Estas podem repartir-

se em duas categorias:

e Experiéncias — Conteudos associados a experiéncias pessoais ou profissionais.

Alguns exemplos observados séo partilhas sobre: opinido e/ou recomendacdo de
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um livro, acontecimento ou momento marcante da vida, historia sobre a sua jornada
pessoal ou profissional, experiéncias em eventos e licbes que tenha aprendido ao
longo do tempo;

Insights — Conteudos baseados no comportamento, pensamento e acdes do
individuo (Significados, 2014) onde o objetivo €, muitas vezes, mostrar

autenticidade atraves de partilhas sobre formas de pensar, estar ou trabalhar.

Por fim, a categoria «Social» integra publicacdes em que o objetivo principal é fazer

networking na rede do LinkedIn. Os contetdos podem ser de:

Engagement — Conteldos que cumprem o propésito de interagdo e de
envolvimento com a rede de contactos e comunidade do LinkedIn. Este aspeto é
crucial para a criagdo e desenvolvimento de relacionamentos na plataforma. Alguns
exemplos observados foram a celebracdo de datas comemorativas ou festivas do
pais, pedidos de ajuda ou de recomendacdo e questBes direcionadas a rede de
contactos que fomentam a partilha de opinides;

Reconhecimento — Conteldos que servem para reconhecer e homenagear outras
pessoas dentro da comunidade de LinkedIn. Por exemplo, listar bons profissionais
de uma determinada area de especializacdo, pessoas inspiradoras, lideres de opinido

e empreendedores que vale a pena acompanhar na rede.

De acordo com a Tabela 19, os contetdos mais publicados no LinkedIn sdo de cariz

«Setorial» (45%) e «Profissional» (37%). Assim, os participantes com perfil de “Marca

Pessoal” publicam conteudos proprios que, na sua maioria, estdo relacionados com a sua

area de especializacdo e profissdo, sendo uma forma eficaz de mostrar 0s seus

conhecimentos e expertise no setor. Dentro da categoria «Setorial», 0s conteddos mais

frequentes dizem respeito a insights (37%) e informagdo (29%). Ja na categoria

«Profissional» prevalecem as publicacGes promocionais (56%) e informativas (31%). As

publicacGes «sociais» ou «pessoais» ndo sao tdo frequentes (apenas 9% cada), uma vez que

requerem algum cuidado por parte do participante e também devido ao facto de serem

contetidos menos Uteis do ponto de vista da sua audiéncia (Apéndice VIII).
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Tabela 19 — Categorias de contetidos publicados no LinkedIn versus Interacao

Categoria N.° de % do | % por categoria | N.°médio | N.° médio de
principal/secundaria publicacdes | total secundaria de reacBes | comentarios
Setorial 63 45% | 100% 65 8
Insights 23 16% | 37% 94 8
Informacéo 18 13% | 29% 67 15
Educacéo 15 11% | 24% 36 5
Promocéo 7 5% 11% 29
Profissional 52 37% | 100% 74 10
Promocéo 29 21% | 56% 57 11
Informacéo 16 11% | 31% 101 7
Experiéncias 7 5% 13% 86 10
Pessoal 13 9% 100% 58 11
Experiéncias 10 7% 77% 64 10
Insights 3 2% 23% 38 16
Social 13 9% 100% 97 29
Engagement 8 6% 62% 68 14
Reconhecimento 5 4% 38% 145 52
Total | 141 100% | - 71 11

Com apenas 5 publicacbes, os conteldos sobre «Reconhecimento», correspondentes a
categoria «Social», sd0 0s que geram mais interacdo na rede, com um namero médio de

145 reacdes. De seguida estdo as informacgdes profissionais e os insights sobre o setor.

Nem sempre as publicacbes que tém um maior nimero de reacGes obtém também um
maior numero de comentérios. Por exemplo, os insights de cariz «Pessoal» podem ndo
gerar muito alcance na rede, mas obtém maior nimero de comentarios. Os comentarios
costumam ser feitos por utilizadores que ja estabeleceram previamente algum tipo de

relacionamento com o criador do contetido, embora nem sempre seja esse 0 caso.

Conclui-se que os utilizadores que pertencem a rede de contactos da amostra sdo mais
propensos a comentar publicagdes pessoais ou sociais, do que profissionais ou setoriais, o
que é compreensivel uma vez que sdo conteddos que transmitem maior afinidade,
confianca e sentimento de partilha, com os quais a rede de contactos se costuma relacionar

mais.

Todos os dados sobre os contetdos publicados durante um més, correspondentes as 141

publicacGes, podem ser acedidos no Apéndice 1X.
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4.4 Desempenho da Marca Pessoal

Para avaliar o desempenho da marca pessoal no LinkedIn foi necessario recorrer ao
questionario para obter algumas métricas que apenas os proprios utilizadores conseguem
aceder e visualizar na sua conta de LinkedIn. Para ajudar na compreensdo dos dados

também se recorreu, em alguns casos, a0 método de observacédo dos perfis de LinkedIn.

O indice de Vendas Sociais (SSI) é uma ferramenta disponibilizada de forma gratuita pelo
LinkedIn que avalia a for¢a de uma marca pessoal de 0 a 100 pontos. Esta classificagdo tem
em conta quatro dimensdes que valem entre 0 e 25 pontos cada: “estabelega a sua marca
profissional”, “localize as pessoas certas”, “interaja oferecendo insights” e “cultive
relacionamentos”. Além da avalia¢do individual, a ferramenta também avalia o
posicionamento do utilizador em relagdo as “pessoas n0O seu setor” e as “pessoas na sua

rede” (valores em percentagem) e atribui um SSI médio a ambos.

Na Tabela 20 encontram-se os dados do SSI da amostra. Em média, os participantes com
perfil de “Marca Pessoal” tém uma classificacdo geral de 78 em 100, e os participantes
com perfil de “Nao Ativo” apenas de 51 em 100. Isso significa que os utilizadores que
gerem a sua marca pessoal no LinkedIn sabem tirar proveito de todas as funcionalidades do

LinkedIn para promover a sua marca e torna-la atrativa para o seu publico (Apéndice X).

Tabela 20 — indice de Vendas Sociais médio da amostra

Perfil “Marca Pessoal” | Perfil “Nao Ativo”

SSI geral 78 51

Estabeleca a sua marca profissional | 22 17

Localize as pessoas certas 16 11

Interaja oferecendo insights 17 4

Cultive relacionamentos 23 19
SSI geral de “Pessoas no Seu setor” | 26 24
SSI geral de “Pessoas na sua rede” 46 46

No que concerne a capacidade de “Estabelecer a sua marca profissional”, os participantes
“MP” sabem como otimizar o perfil tendo em conta o seu publico-alvo. Os perfis destes
participantes contém muitos contetidos de multimédia (videos, imagens, etc.), ttm uma
secgdo de “sobre” atrativa e que apela a acdo e descrevem as suas experiéncias

profissionais com maior detalhe. O conteldo que publicam é considerado util e relevante

68



para a sua rede de contactos e, normalmente, sdo pessoas que interagem mais com 0s Seus

contactos, promovendo o networking.

Relativamente a dimensdo “Localize as pessoas certas”, os participantes “MP” registam
uma classificacdo superior a dos participantes “NA”, pois demonstram maior interesse em
construir uma rede de contactos e desenvolver relacionamentos com as suas conexdes. O
que significa que sdo pessoas que procuram ativamente por novas conexdes de acordo com

0S Seus critérios e iniciam conversacdes com as mesmas.

A terceira dimensdo “Interaja oferecendo insights” é aquela onde a diferenca ao nivel da
classificacdo dos participantes “MP” ¢ “NA” ¢ mais elevada, uma vez que os utilizadores
“MP” investem mais tempo a fazer networking no LinkedIn através da partilha de
contelidos e da interagdo com 0s seus contactos, seja nas suas préprias publicacbes ou nas

publicacGes de outros utilizadores.

No que concerne ao “Cultivo de relacionamentos” também os participantes “MP” tém uma
classificacdo superior, o que significa que tém uma estratégia bem definida para a criacao e

nutricdo de relacionamentos através do LinkedIn.

No que diz respeito ao posicionamento dos participantes “MP”, estes encontram-se numa
posicdo de destaque, tendo um SSI geral muito superior ao dos utilizadores que atuam no
seu setor e ao dos que fazem parte da sua rede de contactos. Dessa forma, é expetavel que

consigam destacar-se da concorréncia e atrair mais e melhores oportunidades profissionais.

A partir da Tabela 21 consegue-se perceber que as métricas de desempenho da marca
pessoal de cada participante “MP” variam consoante inimeros fatores, entre 0s quais a sua
area de especializacdo, a experiéncia e expertise no setor, a otimizagdo do perfil e as

estrategias utilizadas de networking e de producgéo de contetdos.
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Tabela 21 — Métricas de desempenho da amostra com perfil de “Marca Pessoal”

~ ~ Visualizagdes de | Ocorréncias nos N.° médio de
Conexoes | Conexoes S . L A
perfil (Gltimos 90 | resultados de pesquisa | publicacdes por més
de 1.°grau | de 2.°grau . - -
dias) (Gltima semana) (Gltimos 3 meses)
P1 15.702 812.500 2.879 659 15
P2 11.170 830.236 1.530 171 3
P3 29.989 1.111.345 | 5.189 1.218 47
P4 7.349 795.170 1.612 138 10
P5 11.583 710.139 1.263 393 5
P6 8.847 846.876 1.900 241 20
P7 14.422 707.807 3.907 397 3
P8 9.735 692.017 720 102 8
P9 10.772 500.414 2.191 123 9
P10 6.455 829.681 728 148 17
Média | 12.602 783.619 2.192 359 14

De acordo com os dados apresentados, ter mais conexdes de 1.° grau ndo significa
necessariamente que o nimero de conexdes de 2.° grau seja proporcionalmente maior. A
dimensdo da rede de contactos depende dos objetivos definidos por cada utilizador para a
construcdo da mesma. Por exemplo, o0 participante “P10” é aquele que tem menor nimero
de conexfes de 1.° grau (6.455), no entanto tem um nimero de conexdes de 2.° grau
superior a média, o que significa que tem uma rede de contactos mais diversa. Por outro
lado, o “P9” tem 10.772 conexdes de 1.° grau e tem 0 menor numero de conexdes de 2.°

grau, significando que tem uma rede mais homogénea.

Também é importante referir que tanto as visualiza¢des de perfil como as ocorréncias de
resultados de pesquisa ndo dependem apenas da dimensdo da rede de contactos, nem da
frequéncia de publicacdo de conteudos. Por exemplo, o participante “P7” publica em média
3 contetdos por més e, no entanto, é o segundo participante com mais visualizacdes de

perfil.

As mesmas concluses referidas anteriormente também podem ser aplicadas no caso das

métricas de desempenho da amostra dos participantes “NA”, conforme a Tabela 22.
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Tabela 22 — Métricas de desempenho da amostra com perfil “Nao Ativo”

~ ~ Visualizagdes de | Ocorréncias nos N.° médio de
Conexoes | Conexoes R . S o
perfil (4ltimos 90 | resultados de pesquisa | publicacBes por més
de 1.°grau | de 2.°grau . - o
dias) (Gltima semana) (altimos 3 meses)
P11 879 754.607 120 38 0
P12 2.898 550.895 115 29 0
P13 1.569 607.496 37 36 0,3
P14 609 1.038.458 | 92 71 0
P15 1.944 563.341 151 31 1
P16 1.619 963.535 49 32 0
P17 1.239 436.975 101 34 0,3
P18 1.169 780.787 57 34 0
P19 961 594.577 46 13 1
P20 711 879.227 92 14 0,7
Média | 1.360 716.990 86 33 0

Na Tabela 23 encontra-se o resumo das principais métricas de desempenho da marca

pessoal de todos os participantes da amostra, em termos médios.

Tabela 23 — Desempenho global da marca pessoal da amostra em termos médios

Valores médios Perfil “Marca Pessoal” | Perfil “Nao Ativo”
N.° recomendac6es recebidas 21 2

N.° conexdes de 1.° grau 12.602 1.360

N.° conexdes de 2.° grau 783.619 716.990
Visualizagdes de perfil (Gltimos 90 dias) | 2.192 86
%ﬁg:}in;é?sa:(g resultados de pesquisa 359 33

indice de Vendas Sociais (SSI) 78 51

E possivel concluir que os participantes “MP” recebem em média 21 recomendagdes no
seu perfil, enquanto que os “NA” recebem apenas 2. Isto significa que a rede de contactos
dos “MP” valoriza e recomenda as competéncias desses individuos, o que Ihes confere

maior notoriedade de marca e influéncia.

O ntmero de conexdes de 1.° grau de “MP” é 9 vezes superior ao de “NA”. Ou seja,
devido a uma estratégia de networking bem definida e a gestao eficaz da marca pessoal, 0s
participantes “MP” tém uma grande capacidade de atracdo e angariacdo de novos

contactos. O nimero de conexdes de 2.° grau ndo regista diferencas significativas, o que
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pode querer dizer que a rede de contactos de “NA” tende a ser mais diversa pela falta de
critérios definidos na construcao da rede de contactos. Ja os participantes “MP” poderdo ter
critérios mais especificos com base, por exemplo, na area de especializacdo o que faz com

que tenham mais conexdes em comum e, portanto, uma rede mais homogénea.

A maior diferenca entre os dois perfis de participantes regista-se no numero de
visualizacdes de perfil, no periodo de 90 dias. Os perfis dos participantes “MP” sdo
visualizados 25 vezes mais do que os perfis “NA”, embora ndo se consiga concluir que

fatores influenciam este desempenho.

O perfil dos participantes “MP” surge 10 vezes mais nos resultados de pesquisa do
LinkedIn (ultima semana) do que os “NA”, pelo que se considera que estes utilizadores tém
um perfil otimizado e uma rede de contactos alargada que Ihes permite obter um maior

posicionamento na rede, resultando num maior nimero de visualiza¢des de perfil.

Os participantes “MP” tém um indice de vendas sociais muito superior ao dos “NA” (27
valores de diferenca), pelo que se pode concluir que estes participantes conseguem tirar
maior proveito das potencialidades do LinkedIn e fazem uma gestao ativa e mais eficaz da

sua marca pessoal na rede.

4.5 Vantagens do LinkedIn

Apbs a analise das varias métricas de desempenho da marca pessoal no LinkedlIn, importa,
por fim, compreender a perce¢do e consciéncia dos participantes em relacdo a sua marca
pessoal face a utilizacdo do LinkedIn como meio de promocgdo da mesma. Dessa forma sera
analisado o nivel de concordancia dos participantes em relagdo a quatro afirmacfes

elaboradas na fase do questionério.

No que respeita a afirmagdo “O LinkedIn ajudou-me a construir a minha marca pessoal”,
70% dos participantes com perfil “Marca Pessoal” concorda que o LinkedIn € uma

plataforma Util para a construcdo da sua marca pessoal (Tabela 24).
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Tabela 24 — Grau de concordancia da amostra com a afirmagéo: “O LinkedIn ajudou-me a

construir a minha marca pessoal”

Perfil “Marca Pessoal” Perfil “Nao Ativo”

Discordo totalmente - -

Discordo em parte 10% 10%
N&o concordo nem discordo - -

Concordo em parte 20% 80%
Concordo totalmente 70% 10%

O participante “P2”, correspondente ao perfil “Marca Pessoal”, que respondeu que
discordava em parte com a afirmacdo é profissional de Personal Branding. Uma
explicacdo plausivel para a sua resposta pode ter que ver com a utilizacdo da palavra
“constru¢ao” em vez de “gestdo” uma vez que, com base na leitura de uma publicagdo
escrita pelo “P2” na sua rede, foi possivel perceber que este profissional entende que uma
“marca pessoal ndo se constroi”’, apenas pode ser “descoberta, alinhada, impulsionada e

gerida” pelas pessoas.

No caso dos participantes com perfil “Nao Ativo”, 80% concorda em parte com a
afirmacdo. Houve também um participante que respondeu gque discordava em parte (P20).
Ao analisar as suas respostas ao questionario percebe-se que o “P20” é o participante que
menos tempo investe no LinkedIn, sendo que apenas visita a sua conta entre 1 a 2 vezes por
semana, e em cada visita despende de menos de 10 minutos. Dessa forma, € esperado que a
falta de frequéncia de utilizacdo da rede ndo beneficie o desenvolvimento da sua marca
pessoal, pois as atividades que exerce na rede sdo insuficientes para tornar a sua marca

visivel, constante e consistente.

Resumindo, ndo é o facto de ter uma conta no LinkedIn que fard diferenca na marca
pessoal dos utilizadores, mas sim o tempo e esforcos investidos para dar “voz” a sua marca
pessoal. O LinkedIn é uma ferramenta de gestdo de marca pessoal, mas cabe a cada

individuo saber como usufruir dela para seu proprio beneficio.

Relativamente a afirmacdo “Desde que invisto na minha marca pessoal no LinkedIn, a
notoriedade da minha marca aumentou”, 70% dos participantes “MP” concorda totalmente
e 0s restantes concordam em parte (Tabela 25). Isto significa que desde que o0s
participantes comegaram a gerir a sua marca pessoal no LinkedIn, notaram que cada vez
mais pessoas reconhecem a sua marca e atribuem-lhe autoridade e credibilidade, que por

sua vez pode torna-los em referéncias nos setores onde atuam.
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Tabela 25 — Grau de concordancia da amostra com a afirmagéo: “Desde que invisto na

minha marca pessoal no LinkedIn, a notoriedade da minha marca aumentou”

Discordo totalmente
Discordo em parte

Né&o concordo nem discordo
Concordo em parte

Concordo totalmente

Perfil “Marca Pessoal”

30%
70%

Perfil “Nao Ativo”

20%
80%

No caso dos participantes “NA”, 80% concorda em parte e os restantes ndo tém opinido.
Entende-se que estes utilizadores podem considerar que a utilizacdo do LinkedIn tem
contribuido para o aumento da visibilidade da sua marca pessoal, mas ndo ao ponto de a

rede de contactos os considerar uma referéncia dentro do seu setor.

No que respeita a afirma¢do “Desde que invisto na minha marca pessoal no LinkedlIn,
recebo cada vez mais contactos e convites profissionais”, 70% dos participantes “MP”
concorda totalmente e 20% concorda em parte. Dos participantes “NA”, 60% concorda

apenas em parte com a afirmacéo (Tabela 26).

Tabela 26 — Grau de concordincia da amostra com a afirmagao: “Desde que invisto na

minha marca pessoal no LinkedIn, recebo cada vez mais contactos e convites profissionais”

Discordo totalmente
Discordo em parte

N&o concordo nem discordo
Concordo em parte

Concordo totalmente

Perfil “Marca Pessoal”

10%
20%
70%

Perfil “Nao Ativo”

10%
60%
30%

Estes resultados podem querer dizer que os utilizadores que gerem a sua marca pessoal no
LinkedIn tém mais oportunidades de progressdo de carreira e recebem convites
profissionais relevantes dentro da sua area de negdcios. Os que aparentam ndo ter uma
estratégia de marca pessoal definida (perfil “Nao Ativo”) poderdo receber alguns contactos
e convites profissionais, mas estes poderdo ndo estar enquadrados com o0s objetivos

profissionais do utilizador.

74



A (ltima afirmagdo (“O LinkedIn ajudou-me a progredir na carreira e a crescer
profissionalmente”) pretende averiguar se a amostra vé o Linkedln como uma ferramenta
util para a progressdo de carreira e crescimento profissional (Tabela 27). A maior parte dos
participantes “MP” concorda totalmente com a afirmacédo (80%) e os participantes “NA”

concordam apenas em parte (90%).

Tabela 27 — Grau de concordincia da amostra com a afirmacéo: “O LinkedIn ajudou-me a

progredir na carreira e a crescer profissionalmente”

Perfil “Marca Pessoal” Perfil “Nédo Ativo”
Discordo totalmente - -
Discordo em parte - -
Né&o concordo nem discordo - -

Concordo em parte 20% 90%

Concordo totalmente 80% 10%

De uma forma geral, a maior parte dos participantes “MP” concorda que o LinkedIn é uma
plataforma Gtil que ajuda na gestdo da sua marca pessoal, € que isso Ihes permite obter
maior notoriedade na rede, o que resulta no aumento da sua rede de contactos e no
surgimento de novas oportunidades de negdcio, que irdo elevar a sua carreira e a sua marca
pessoal. Os participantes “NA” reconhecem o potencial do LinkedIn, no entanto ainda ndo
gerem a sua marca pessoal na rede de forma eficaz para obter os resultados desejados ao

nivel da progresséo e desenvolvimento de carreira.
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CAPITULO V — CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS
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Neste capitulo ser& apresentada a discussdo dos resultados e as limitagdes da investigacao

e, por ultimo, serdo dadas algumas recomendacdes para futuras investigacdes nesta area.

5.1 Discussao dos Resultados

Esta dissertacdo pretendia responder a seguinte questdo de investigagdo: “Os profissionais
de Marketing Digital devem utilizar o LinkedIn estrategicamente para a gestdo da sua
marca pessoal?”, sendo que o0 objetivo principal desta investigacdo era compreender a
importancia da utilizacdo do LinkedIn para a gestdo de marca pessoal e explorar as

estratégias de marca pessoal utilizadas nesta rede social.

Devido a atualidade do tema e ao facto de existirem poucos estudos cientificos sobre a
gestdo de marca pessoal no LinkedIn, este estudo teve um carater exploratério. Foi
utilizada uma metodologia qualitativa e quantitativa e os métodos de pesquisa escolhidos

foram: 1) observacdo ndo participante, 2) questionario online e 3) anélise de conteudo.

A amostra incidiu sobre os profissionais das areas de Marketing Digital, LinkedIn e
Personal Branding, e dividiu-se em dois perfis distintos, o de (1) “Marca Pessoal” (MP)
que corresponde a utilizadores que gerem ativamente a sua marca pessoal no LinkedIn e o
de (2) “Nao Ativo” (NA) que corresponde a utilizadores que ndo gerem de forma ativa a

sua marca pessoal nesta rede. A amostra foi composta por 10 participantes de cada perfil.

Esta dissertacdo pretende abrir o tema de discussdo sobre a gestdo de marca pessoal no
LinkedIn e incentivar os estudos cientificos nesta area. Os resultados apresentados nédo
podem ser generalizados para todos os profissionais do LinkedIn, pois resultam da revisao
de literatura e da analise qualitativa e quantitativa dos dados de uma amostra pequena e
restrita de utilizadores. Os resultados do estudo serdo divididos pelos objetivos especificos

e, no fim, serdo feitas as consideracdes finais desta investigacéo.
e Perfil dos utilizadores do LinkedIn

Os participantes que gerem a sua marca pessoal no LinkedIn encontram-se na faixa etaria
dos 35 aos 54 anos, enquanto que os participantes “NA” pertencem a um nicleo mais
jovem de profissionais (entre os 25 e 34 anos). Esta analise indicia que os profissionais
com mais experiéncia de trabalho tém uma maior consciéncia da sua marca pessoal,
reconhecem a importancia e necessidade da sua gestdo e detém know-how que facilita essa
mesma gestao através do LinkedIn.
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Constatou-se também que a maior parte dos participantes com perfil de “Marca Pessoal” €
empreendedor e tem atividades profissionais independentes, especialmente os profissionais
de LinkedIn e Personal Branding. Isso indicia que os profissionais de areas emergentes que
cresceram com a evolucdo digital, e especialmente os trabalhadores por conta propria,
sentem uma maior necessidade de gerir a sua marca pessoal online e utilizam o LinkedIn

como parte da sua estratégia.

No que diz respeito a experiéncia profissional da amostra verificou-se que, em média, 0s
participantes “Marca Pessoal” tém 4,6 atividades profissionais atuais no seu perfil de
LinkedIn, enquanto que os participantes “N&0 Ativo” tém apenas 1,6. Pelo facto de
exercerem varias atividades em simultaneo, em areas que exigem o dominio de varios
conhecimentos, subentende-se que os participantes que gerem a sua marca pessoal séo

pessoas com algum nivel de notoriedade e sdo consideradas referéncias no seu setor.

A maior parte dos participantes de ambos os perfis visita a sua conta de LinkedIn
diariamente, no entanto os profissionais que gerem a sua marca pessoal investem mais do
seu tempo entre cada visita. Embora a frequéncia de visita e o tempo despendido no
LinkedIn sejam indispensaveis, os fatores determinantes para tornar uma marca visivel,

constante e consistente sdo as atividades e comportamentos dos utilizadores na rede.

Os participantes “Nao Ativo” visitam o LinkedIn com frequéncia, mas ndo aparentam ter
uma estratégia de networking e de producdo de contetdos. Alguns visitam a plataforma
para estar a par das novidades, mas ndo publicam qualquer contetdo, e outros publicam
ocasionalmente quando o assunto é do seu interesse. As publicacdes que fazem séo,
maioritariamente, contetdos partilnados de ligacdes externas ou de outras publicagcdes da
rede onde, normalmente, ndo acrescentam a sua opinido pessoal. Além disso, interagem
pouco com a sua rede de contactos através de reacOes e de comentérios a outras
publicacbes. De acordo com o estudo de Karaduman (2013), estes participantes
enquadram-se no tipo de utilizadores “leitores casuais” ou “autores reativos”, pelo que se

pode dizer que a intensidade de utilizacdo da sua conta de LinkedIn é baixa.

Ja os participantes que gerem a sua marca pessoal tém um nivel de intensidade de
utilizacdo do LinkedIin elevado. Na sua maioria, sdo “autores ativos”, pois publicam
contetdos variados e com regularidade. Alguns sdo ainda do tipo “autores proativos”, pois
publicam conteldos sobre tendéncias no seu setor, abrem novas discussdes e Sao

considerados pela sua rede de contactos “lideres de opinido” e referéncias no seu setor.
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Estes profissionais também costumam interagir bastante com a sua rede de contactos, pelo
gue demonstram ter um plano de contetdos e uma estratégia de networking bem definidos.

e Estratégias de producéo de contetdos dos utilizadores no LinkedIn

No que respeita as estratégias de producdo de conteddos, constatou-se que cada
participante com perfil de “Marca Pessoal” tem a sua propria estratégia. As estratégias
variam conforme o0s objetivos, area de especializacdo, publico-alvo e tempo investido na

rede pelos utilizadores.

O namero de publicagdes efetuadas por més varia consoante o participante, no entanto esse
nimero é consistente ao longo de varios meses. Isso significa que numa estratégia de
producdo de conteudos é muito mais importante seguir um plano de publicacbes
consistente (exemplo: publicar duas vezes por semana), de acordo com 0s Seus objetivos e

tempo disponivel, do que produzir contetdos com muita frequéncia.

Doravante, as concluses deste objetivo dizem respeito a andlise de contetdo de 141
publicacOes realizadas pelos participantes com perfil de “Marca Pessoal”, no periodo de

um més, no LinkedIn.

Mais de 90% das publicagdes realizadas pelos participantes “MP” corresponde a contetdos
da sua prépria autoria. Grande parte destes profissionais publicam contetdos no formato de

texto com imagem, a excec¢do de dois que preferem o formato de texto simples.

Os formatos das publicagcfes dos participantes que promovem mais engagement com a rede
de contactos, ao nivel do nimero de reacdes e de comentérios, sdo a partilha de video nao-
nativo (contetdo partilhado) e o formato de texto com documento (contetudo préprio). O
formato de texto com imagem obtém um maior numero médio de reacGes do que o formato

de texto simples, no entanto este ultimo tem um nimero meédio de comentarios superior.

Os contetidos publicados no Linkedln foram divididos em categorias principais e
secundarias. Os conteudos de carater (1) «Setorial» foram subdivididos em “insights”,
“informacédo”, “educacdo” e “promogédo”, os de cariz (2) «Profissional» em “promocéo”,
“informacdo” e “experiéncias”, os do foro (3) «Pessoal» em “experiéncias” e “insights” e

0s (4) de indole «Social» em “engagement” e “reconhecimento”.

Dada a “fisionomia” do LinkedIn, a maior parte dos conteudos publicados estdo

relacionados com o setor e profissdo dos participantes “MP”. Dentro da categoria setorial

os conteudos mais frequentes referem-se a insights e informacdo. Na categoria profissional
79



prevalecem as publica¢fes promocionais e informativas. As publicacdes de carater pessoal
ou social representam uma pequena parte do total das publicacdes.

Os conteudos que obtém maior nimero médio de reacdes sdo os de reconhecimento social,
depois as informacdes profissionais e insights sobre o setor. Ao nivel dos comentarios séo
os de reconhecimento social, insights pessoais e informag6es sobre o setor.

e Desempenho da marca pessoal dos utilizadores no LinkedIn

Os participantes com perfil “Marca Pessoal” tém, em média, 10 vezes mais seguidores do
que os participantes com perfil “Nao Ativo” (valores médios: 13.953 > 1.361), sendo que
alguns desses seguidores ndo correspondem a conexdes diretas. Isso significa que sdo
pessoas com algum nivel de influéncia e notoriedade, e que as suas atividades na rede
despertam o interesse de outros utilizadores. O mesmo ndo se verifica no caso dos

participantes “NA”.

Ao nivel das recomendacgdes, em média, os participantes “MP” recebem 21 e os
participantes “NA” apenas 2, comprovando-se 0 reconhecimento dos profissionais que

gerem a sua marca pessoal no LinkedIn.

O numero de conexdes de 1.° grau é 9 vezes superior no caso dos participantes “MP”
(valores médios: 12.602 > 1.360), 0 que sugere que os profissionais que gerem a sua marca
pessoal tém uma maior preocupacdo em construir uma rede de contactos que 0s permita

atingir os seus objetivos profissionais.

O numero de conexdes de 2.° grau, pelo contrério, ndo regista grandes diferencas (valores
medios: 783.619 > 716.990). Isso permite dizer que os participantes “NA” tém uma rede
de contactos mais diversa, com um menor numero de conexfes de 1.° grau. Ja 0s
participantes “MP”, como tém um grande numero de conexdes de 1.° grau, muitas das suas

conexdes encontram-se conectadas entre si, tornando a rede mais homogénea.

A maior diferenca ao nivel do desempenho da marca pessoal dos participantes regista-se
no numero de visualizagGes. Os participantes “MP” recebem 25 vezes mais visualizagoes

ao perfil num periodo de 90 dias (valores médios: 2.192 > 86).

O perfil dos participantes “MP” surge 10 vezes mais nos resultados de pesquisa do
LinkedIn (valores médios: 359 > 33). Isto podera significar que os perfis destes

profissionais estdo otimizados, embora a dimensdo da rede de contactos também influencie
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0 posicionamento dos utilizadores nos resultados de pesquisa (Arruda, 2019b; Serdula,
2017).

Importa referir que as métricas “visualizagdes de perfil” e “ocorréncias de resultados de
pesquisa” ndo dependem apenas da dimensdo da rede de contactos ou frequéncia de
publicacdes, embora ndo tenha sido possivel perceber que outros fatores podem contribuir

para estas métricas.

O indice de Vendas Sociais (SSI) geral dos participantes “MP” também é muito superior
ao dos participantes “NA” (valores médios: 78 > 51), o que significa que estes
profissionais utilizam todas as potencialidades do LinkedIn para promoverem a sua marca
pessoal. A dimensdo que causa esta grande diferenca ao nivel do SSI é “Interaja
oferecendo insights”, ou seja, o que mais falha na gestdo da marca pessoal dos

participantes “NA” ¢ a inexisténcia de uma estratégia de conteudos e de networking.

Comparando o SSI geral dos participantes “MP” com o SSI geral das “pessoas no seu
setor” e das “pessoas na sua rede”, é possivel que estes profissionais tenham um
posicionamento muito superior na rede, conseguindo destacar-se mais facilmente da

concorréncia e atrair mais e melhores oportunidades profissionais.
e Vantagens da utilizacdo do LinkedIn para a gestdo de marca pessoal

Os participantes com perfil de “Marca Pessoal” consideram o LinkedIn uma rede social
importante que os ajuda na gestdo eficaz da sua marca pessoal online. A maior parte deles
concorda que a utilizagdo do LinkedIn tem contribuido para o aumento da notoriedade da
sua marca pessoal, sendo que alguns séo considerados referéncias no seu setor pela sua
rede de contactos. Os seus esforcos na rede refletem-se no aumento dos contactos e
convites profissionais que recebem no LinkedIn, o que Ihes proporciona mais e melhores

oportunidades de progresséao de carreira e de crescimento profissional.

Os participantes com perfil de “Nao Ativo” concordam, na sua maioria, apenas em parte
com os beneficios anteriormente apresentados. 1sso podera ter que ver com o facto de néo
terem consciéncia da importancia da gestdo da sua marca pessoal, por ndo saberem utilizar
o LinkedIn de forma estratégica ou por utilizarem pouco a rede, embora ndo se possam tirar

conclusdes sobre as suas razoes.
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e Conclusoes e consideracdes finais

A revisdo de literatura sugere que a gestdo de marca pessoal deve ser uma preocupacéo e
uma necessidade continua ao longo das varias fase da vida de qualquer profissional (Peters,
1997). Quanto mais eficaz for a gestdo de marca pessoal, maior o sucesso e realizacao

pessoal e profissional dos profissionais (Rampersad, 2015).

Os participantes que gerem a sua marca pessoal no LinkedIn demonstraram que esta rede
social é uma ferramenta valiosa para a gestdo de marca pessoal e de carreira online. No
entanto, os beneficios dessa gestdo dependem de varios fatores, como por exemplo, a
estratégia de marca pessoal definida, o tempo investido na rede e a intensidade de

utilizacdo das funcionalidades do LinkedIn.

Ter um perfil no LinkedIn e visitar a conta regularmente ndo € suficiente para tornar uma
marca pessoal relevante, atrativa e diferenciadora, pelo que o utilizador deve criar um

plano estratégico de “ativagdo” e promocao da sua marca pessoal nesta rede social.

Segundo a literatura revista, antes de criar uma estratégia de marca pessoal no LinkedIn o
utilizador deve estabelecer os objetivos a atingir com a rede, definir o publico-alvo que Ihe
vai permitir concretizar esses objetivos e trabalhar a sua mensagem e estratégia direcionada

para esse publico.

Uma estratégia de marca pessoal no Linkedln deve comecar pelo (1) preenchimento e
otimizacdo do perfil, uma vez que o perfil é o cartdo de visita da plataforma. Depois, deve
ser criada uma (2) estratégia de networking que permita a construgdo de uma rede de
contactos relevante, onde sejam estabelecidos relacionamentos e ligagbes com a mesma.
Por fim, deve ser criado um (3) plano de produgdo de conteudos para que o utilizador
obtenha mais visibilidade e notoriedade de marca. Estas trés estratégias combinadas irdo
garantir que o profissional obtenha mais e melhores oportunidades profissionais, que irdo

ajuda-lo a progredir na carreira e alcancar o sucesso e realizacao profissional.

Salienta-se que a gestdo de marca pessoal ndo passa sO pela utilizacdo do LinkedIn, pois
existem outros meios digitais e offline onde os profissionais devem marcar presenca,
consoante os seus objetivos profissionais. No entanto, esta rede social esta direcionada para

profissionais e torna-se cada vez mais indispensavel ter uma presenca ativa nela.
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Respondendo a pergunta que iniciou esta investigacdo “Os profissionais de Marketing
Digital devem utilizar o LinkedIn estrategicamente para a gestdo da sua marca pessoal?”, a
resposta é afirmativa. Os profissionais de Marketing Digital sdo pessoas impulsionadoras
da mudanca, das novas tecnologias e de plataformas digitais. O “digital” ¢ o seu objeto de
trabalho e a0 mesmo tempo o meio de transmissdo dos seus conhecimentos e expertise no
setor. Por isso, é fundamental que os profissionais desta area tenham uma boa presenca

digital em varias plataformas, mas sobretudo no LinkedIn.

5.2 LimitacOes da Investigacgao

A existéncia de poucos estudos cientificos sobre a gestdo de marca pessoal e o LinkedIn
dificultou a pesquisa de informacao, pelo que a revisdo de literatura contou também com o
suporte e contributo de varios especialistas destas areas. O facto de o LinkedIn ter sofrido
muitas alteragdes recentes ao nivel das suas funcionalidades também dificultou esta etapa
de pesquisa (como por exemplo, melhorias na pesquisa avancada do LinkedIn e a

possibilidade de anexar documentos ou videos nativos nas publicacées).

Na fase de metodologia também houve algumas limitacGes. A amostra foi por julgamento,
sendo que os critérios de selecdo da amostra foram definidos com base na observacéao e na
criacdo de pressupostos, uma vez que nao foram encontrados estudos sobre o desempenho
da marca pessoal no LinkedIn. A amostra foi também por conveniéncia dadas as limitacdes

do LinkedIn em contactar utilizadores fora da rede de contactos da autora da dissertacéo.

Para obter os dados sobre as métricas de desempenho da marca pessoal dos utilizadores no
LinkedIn foi necessario elaborar um questionario. Como o questionario envolvia alguma
pesquisa do utilizador na sua conta de LinkedIn houve a necessidade de verificar dezenas
de perfis e contactar mais de 50 pessoas para obter uma amostra de 20 questionarios.
Devido as mudancas diarias da rede social, também os dados recolhidos através do método

de observacao correspondem a momentos estaticos e podem ja ndao ser 0S mesmaos.

Por ultimo, sendo um estudo exploratério com uma amostra pequena e restrita de
utilizadores, os resultados obtidos ndo séo representativos da populagdo em estudo. No
entanto, os resultados sdo direcionados e apresentam constatacfes e consideracdes que

poderdo ser muito Uteis para futuras investigacdes nesta area.
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5.3 Recomendac0es para Futuras Investigacoes

Devido a evolucdo digital, a concorréncia e as mudancgas constantes do mercado de
trabalho, a gestdo de marca pessoal online é uma estratégia cada vez mais necessaria e

fundamental para o sucesso profissional da populacgéo ativa.

Futuras investigacGes poderdo analisar e aprofundar as estratégias de marca pessoal
utilizadas no LinkedIn, no sentido de criar um modelo para a gestdo estratégica de marca
pessoal nesta plataforma. Aconselha-se a utilizacdo de métodos de pesquisa qualitativos,
tais como a realizacdo de entrevistas e grupos de foco, para explorar as estratégias de
gestdo de marca pessoal utilizadas por pessoas bem-sucedidas no LinkedIn. No Apéndice
X1 é apresentado um guido de entrevista elaborado com base no questionario sobre
Personal Branding desenvolvido pela empresa Wikibrands (2016) e no guido de entrevista
do artigo de Rangarajan et al. (2017).

Também podera ser feito um estudo de caso longitudinal para analisar o comportamento e
atividades de um utilizador do LinkedIn e medir a evolugdo no desempenho da sua marca
pessoal ao longo do tempo, no sentido de descobrir as estratégias que resultam melhor

nesta rede social.

Recomenda-se também que as escolas e universidades em geral possam estudar a
possibilidade de oferecer palestras/conferéncias/workshops sobre esta tematica, de forma a
consciencializar os estudantes para a importancia da gestdo da sua marca pessoal online e a
prepara-los para os novos desafios do “mundo digital” e do mercado de trabalho. Em
alguns cursos, nomeadamente cursos de areas digitais e emergentes ou que envolvam a
possibilidade de os futuros estudantes trabalharem por conta propria podera ser relevante a

introdugdo de um maodulo sobre esta tematica.
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Apéndice | — Estrutura do questionario

~ . ~ Tipo de
Tema Questoes Orientacao P
resposta
1 | URL do perfil de LinkedIn - Resposta aberta
2 | ldade
Com que regularidade acede a sua conta de
3 . d g Escolha
LinkedIn? - L
T multipla
4 Quanto tempo passa, em média, na sua conta de
LinkedIn, em cada visita?
5 | Numero de conexdes de 1.° grau
6 | Numero de conexdes de 1.° e 2.° grau
, - - Resposta aberta
Numero de pessoas que viram o seu perfil nos ~ -
700 . Instruces com condicéo
Gltimos 90 dias (o
- — numerica
8 NUmero atual de ocorréncias em resultados de
pesquisa
Utilizacéo do , Escolha
. ini i ? -
LinkedIn 9 | E administrador de algum grupo de LinkedIn® milltipla
Indique o seu grau de concordancia com as
seguintes afirmacdes:
"O LinkedIn ajudou-me a construir a minha
marca pessoal” .
" P L . Escala de Likert
Desde que invisto ha minha marca pessoal no .
. . . de 1 (Discordo
LinkedlIn, a notoriedade da minha marca
10 . - Totalmente)
aumentou.
" L . a 5 (Concordo
Desde que invisto na minha marca pessoal no
. . Totalmente)
LinkedIn, recebo cada vez mais contactos e
convites profissionais."
"O LinkedIn ajudou-me a progredir na carreira
e a crescer profissionalmente”
11 | Qual é o valor do seu Indice Social de Vendas?
12 Qual é o valor do fator «Estabeleca a sua marca
profissional»?
13 Qual é o valor do fator «Localize as pessoas
certas»?
- . ual é o valor do fator «Interaja oferecendo N Resposta aberta
Indice Social 14 Q . ¢ ) Instrucdes e P -
insights»? . x com condicéo
de Vendas - - informacédo .
15 Qual é o valor do fator «Cultive numérica
relacionamentos»?
16 Qual é o valor médio do SSI das «Pessoas no seu
setor»?
17 Qual é o valor médio do SSI das «Pessoas na sua
rede»?
Autoriza que seja feita uma analise de contetido N Escolha
18 | | . . Informacéo L
a sua atividade no LinkedIn? maltipla
Consentimento 19 Estaria disponivel para ajudar numa fase Escolha
para o estudo posterior de entrevistas? maltipla
20 Gostaria de receber os resultados deste estudo? Resposta aberta

Se sim, indique o seu e-mail por favor.

ndo obrigatoria
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Apéndice Il — Questionario realizado através do Google Forms

Estudo sobre Marca Pessoal no
LinkedIn

0la,

0 meu nome £ Silvana Soares e sou estudante do Mestrado em Marketing Digital no ISCAP/IPP

{https:/rwww.iscap.ipp.pl/cursos/mestrade/20000198).

Estou neste momento a fazer a minha dissertag&o sobre «Gestdo de Marca Pessoal no Linkadine e
gostaria de contar com a sua ajuda.

0 questionario € breve e esta otimizado para o preenchimento em desktop.
0s dados serdo tratados de forma andnima.

Obrigada :)

URL do perfil de LinkedIn *

A sua resposta
Idade *

(O Entre 18 e 24 anos
(O Entre 25 e 34 anos
(O Entre35e 54 anos

(O 55 anos ou mais
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Com que regularidade acede a sua conta de LinkedIn? *

(O Varias vezes por dia
(O Uma vez por dia
(O Entre 3 a 5 vezes por semana

(O Entre 1 a 2 vezes por semana

O outra:

Quanto tempo passa, em meédia, na sua conta de LinkedIn, em
cada visita? *

(O Menos de 10 minutos
Entre 10 e 20 minutos
Entre 20 e 30 minutos
Entre 30 e 40 minutos

Mais de 40 minutos

O O O O

Numero de conexdes de 1° grau *
Se estiver no PC aceda a este link direto - https:fwww linkedin.com/mynetwork/invite-
connect/connections/

Numero de conexodes de 1° e 2° grau *

Se estiver no PC aceda a este link direto - hitps fwww.linkedin.com/search/results/pecple/ e
selecione 1° & 22 grau em "Conexdes” e o numero de conexdes serd exibido: "Exibindo XXX XXX
resultados”

Numero de pessoas que viram o seu perfil nos ultimos 90 dias *

Se estiver no PC aceda a este link direto - https:/www linkedin.com/me/profile-
views/urnliwvmp:summaryy
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E administrador de algum grupo de LinkedIn? *
(O Nao

(O Sim, de 1 grupo.

(O Sim, de 2 grupos.

(O Sim, de mais de 2 grupos.

Indique o seu grau de concordancia com as seguintes
afirmacoes: *

Mo
concordo
nem discordo

Concordo em
parte

Discordo Discordo em
totalmente parte

"0 LinkedIn ajudou-

me a construir a

minha marca O O o O
pessoal

‘Desde gue invisto

na minha marca

pessoal no

Linkedin, a O O O O
notoriedade da

minha marca

aumentol.”

‘Desde que invisto
na minha marca
pessoal no

im0 O O O
contactos e

convites
profissionais.”

"0 LinkedIn ajudou-
me a progradir na
carreira e a crescer O O O O

profissionalmente”

98

Concordo
totalmente

O



Por favor, com a sua conta do LinkedIn, aceda a

https:/www.linkedin.com/sales/ssi para responder as
seguintes questoes.

Sacial Selling Index - Haje

Seu indice de Vendas Sociais (S91) caloula a sua eficacia em estabelecer sua marca profissonal, localizar as pessoas cerlas, imeragir ubhzando
insights e cultivar rslacionamentos de conflanga Alualizaco diarfamente Saiba mas

Estahaleda & 508 marca profissional

—

52 Locallre 85 pec50a5 Caras
[ 25

343
de100 s vherecendo insighls  EE—

Culive ielaconamenios

Qual é o valor do seu indice Social de Vendas? *
Walor entre 0 e 100

A sua resposta

Qual € o valor do fator «<Estabeleca a sua marca profissional»? *
Valor entre 0 e 25

A sua resposta

Qual € o valor do fator «Localize as pessoas certas»? *
Walor entre 0 e 25

A sua resposta

Qual e o valor do fator «Interaja oferecendo insights»? *
Walor entre 0 e 25

A sua resposta

Qual € o valor do fator «Cultive relacionamentos»? *
Valorentre D e 25

A sua resposta
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Pessoas no seu setor Pessoas na suarede

. Qs profissionais de vendas \ AS pessoas N2 sua rede 1ém,
\I ‘ no sefor de Marketing € em media, um SSI de 47,
27 i publicidade 1&m. em méadia ‘

um $8i de 27.

da 100 Sua ciassificacio top 20% & 1"} Sua classincacio: top 58%

{*) Dezoou 1% desde a semana | *) Upscau 1% desde a semana

pessada

Qual € o valor medio do SSI das «Pessoas no seu setor»? *
Walor entre 0 e 100 (ndo € o valor em percentagem)

A sua resposta

Qual é o valor médio do SSI das «Pessoas na sua rede»? *

Walor entre 0 e 100 (ndc € o valor em percentagem)

A sua resposta

Autoriza que seja feita uma analise de conteudo a sua atividade
no LinkedIn? *

Pressupde uma analise quantitativa simples relativa & forga do perfil, publicagtes e interacéies com
arede. A sua identidade e contelidos pessoais ndo irdo estar incluidos na dissertacdo.

O sim
(O Nao

Estaria disponivel para ajudar numa fase posterior de
entrevistas? *

O sim
O Nio
O Talvez
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Gostaria de receber os resultados deste estudo? Se sim, indique
0 seu e-mail por favor.

ANTERIOR m e Fagina 4 de 4

Estudo sobre Marca Pessoal no
LinkedIn

A sua ajuda foi extremamente importante para a realizagdo deste estudo. Muito obrigada
pela sua colaboragéo!

)

101



Apéndice I11 — Dados sobre categorizacdo da amostra

Amostra do Perfil de “Marca Pessoal"
Avrea de especializagio | Faixa etaria Seguidores | Localidade Género
P1 | Marketing Digital Entre 35 e 54 anos | 15.855 Lisboa, Portugal Masculino
P2 | Personal Branding Entre 35e 54 anos | 11.010 Santa Catarina, Brasil | Feminino
P3 | LinkedIn Entre 35 e 54 anos | 38.214 Porto, Portugal Masculino
P4 | Marketing Digital Entre 35 e 54 anos | 7.339 Porto, Portugal Masculino
P5 | Marketing Digital Entre 35 e 54 anos | 12.055 Lisboa, Portugal Masculino
P6 | LinkedIn Entre 35 e 54 anos | 9.615 Porto, Portugal Feminino
P7 | Marketing Digital Entre 25 e 34 anos | 14.796 Lisboa, Portugal Masculino
P8 | Marketing Digital Entre 35 e 54 anos | 9.768 Porto, Portugal Masculino
P9 | LinkedIn Entre 35e 54 anos | 11.279 Minas Gerais, Brasil | Masculino
P10 | Personal Branding Entre 35 e 54 anos | 6.929 Sé&o Paulo, Brasil Feminino
Amostra do Perfil de “Nao Ativo"
Avrea de especializagio | Faixa etaria Seguidores | Localidade Género
P11 | Marketing Digital Entre 25 e 34 anos | 883 Lisboa, Portugal Feminino
P12 | Marketing Digital Entre 35 e 54 anos | 2.898 Braga, Portugal Masculino
P13 | Marketing Digital Entre 35 e 54 anos | 1.569 Porto, Portugal Masculino
P14 | Marketing Digital Entre 25 e 34 anos | 609 Braga, Portugal Feminino
P15 | Marketing Digital Entre 25e 34 anos | 1.944 Porto, Portugal Masculino
P16 | Marketing Digital Entre 25 e 34 anos | 1.619 Porto, Portugal Masculino
P17 | Marketing Digital Entre 35 e 54 anos | 1.239 Lisboa, Portugal Masculino
P18 | Marketing Digital Entre 25e 34anos | 1.174 Porto, Portugal Feminino
P19 | Marketing Digital Entre 25 e 34 anos | 961 Lisboa, Portugal Masculino
P20 | Marketing Digital Entre 25e 34 anos | 711 Porto, Portugal Feminino
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Apéndice IV - Frequéncia e intensidade de utilizacdo do LinkedIn da amostra

Amostra do Perfil de “Marca Pessoal"

Frequéncia de utilizacdo

Tempo médio por visita

P1

Vérias vezes por dia

Entre 10 e 20 minutos

P2

Entre 3 a 5 vezes por semana

Entre 10 e 20 minutos

P3

Vérias vezes por dia

Entre 30 e 40 minutos

P4

Vérias vezes por dia

Entre 10 e 20 minutos

P5

Uma vez por dia

Entre 20 e 30 minutos

P6

Vérias vezes por dia

Entre 10 e 20 minutos

P7

Vérias vezes por dia

Menos de 10 minutos

P8

Vérias vezes por dia

Entre 10 e 20 minutos

P9

Vérias vezes por dia

Entre 20 e 30 minutos

P10

Vérias vezes por dia

Entre 20 e 30 minutos

Amostra do Perfil de

“Nao Ativo"

Frequéncia de utilizacdo

Tempo médio por visita

P11

Vérias vezes por dia

Entre 10 e 20 minutos

P12

Uma vez por dia

Entre 10 e 20 minutos

P13

Entre 1 a 2 vezes por semana

Entre 10 e 20 minutos

P14

Vérias vezes por dia

Menos de 10 minutos

P15

Vérias vezes por dia

Menos de 10 minutos

P16

Vérias vezes por dia

Menos de 10 minutos

P17

Entre 3 a 5 vezes por semana

Entre 10 e 20 minutos

P18

Uma vez por dia

Entre 10 e 20 minutos

P19

Vérias vezes por dia

Entre 10 e 20 minutos

P20

Entre 1 a 2 vezes por semana

Menos de 10 minutos
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Apéndice V — Frequéncia de publicacdes da amostra no periodo de trés meses

Amostra do Perfil de “Marca Pessoal”
0 0 0
ll:l/I.ésp;j(bI' I\N/I.ésp;](b—lll I\N/I.ésp;](b—llz Total
P1 15 13 16 44
P2 4 3 3 10
P3 43 56 42 141
P4 5 11 14 30
P5 5 5 4 14
P6 20 22 19 61
P7 0 1 8 9
P8 8 9 8 25
P9 4 13 11 28
P10 22 18 12 52
Amostra do Perfil de “Nio Ativo”
0 0 0
ll:l/llésp:(bl. sl.ésp;j(b—lll :llllésp;j(b—llz Total

P11 0 0 0 0
P12 0 0 0 0
P13 1 0 0 1
P14 0 0 0 0
P15 1 2 0 3
P16 3 1 2 6
P17 1 0 0 1
P18 0 0 0 0
P19 1 1 1 3
P20 1 0 0 1
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Apéndice VI — Origem e formato do contetido publicado no periodo de um

més
Amostra do Perfil de “Marca Pessoal”
Tipo/Formato do contelido N.° de publicages | N.° de reagdes | N.° de comentarios
Conteudo proprio 130 8.484 1.429
Texto com imagem 88 6.524 935
Texto simples 31 944 359
Texto com documento 9 874 132
Artigo 2 142 3
Conteldo partilhado 11 1.504 104
Partilha de liga¢do externa 5 325 34
Partilha de publicacdo/artigo | 3 59 1
Partilha de video ndo-nativo | 3 1120 69
Total | 141 9.988 1.533
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Apéndice VII — Termos mais utilizados na producdo de conteldos no

LinkedIn
Frequéncia | Termo mais frequente Variagdes consideradas
1 180 LinkedIn -
2 76 Rede Redes
3 76 Perfil Perfis
4 69 Contetdo Conteldos; Content
5 54 Profissionais Profissional
6 47 Networking Networkin
7 42 Dicas Dica; Flashtip; Tip
8 40 Marketing -
9 39 Digital Digitais
10 | 38 Pessoa Pessoas-chave; Pessoal; Pessoais; Personal
11 | 36 Comentarios Comentario; Comentar; Comenta; Comente
I b, Pl bl
13 | 35 Marca Marcas; Brand; Branding
14 | 34 Conexdes Conexéo; Conegtg—se; Conectem_-se; Conectar;
Conecte; Conetividade; Conectei
15 | 33 Registe-se Registo; Registar-se; Registrar; Registro
o e Corgs, Ssttoio: Ettg
17 | 32 Empresas Empresa
18 | 30 Vendas Sales; Sale
19 | 28 Interesse Interesses; Ir_1teressante.; Interessantes;
Interessados; Interessa; Interessou
20 |27 Clientes Cliente
21 | 26 Resultados Resultado
22 |23 Obtenha Obter; Obterem; Obtido; Obtencéo
23 |21 Gratuitamente Gratuitas; Gratuita
24 |21 Péagina Péginas
25 | 20 Mensagem Mensagens
26 | 20 Ajuda ﬁiﬂgza;oAjudaram; Ajudando; Ajudarg;
27 |19 Mundo -
28 | 18 Texto Textos
29 | 17 Oportunidades Oportunidade
30 |17 Website Websites; Site; Sites
31 |17 Link Links
32 |17 Negdcios Negdcio
33 |16 Aprender Aprenderam; Aprendizagem
34 | 16 Partilhar E%rgr;st; IFh’grtilha; Compartilhar; Partilha;
35 | 16 Ler Leitura

106




Apéndice VIII — Categorias do conteido publicado no periodo de um més

Amostra do Perfil de “Marca Pessoal”

Categoria principal/secundaria

N.° de publicages

N.° de reaces

N.° de comentarios

Setorial 63 4.103 511
Insights 23 2.160 177
Informacéo 18 1.200 254
Educacéo 15 539 72
Promogéo 7 204 8

Profissional 52 3.869 504
Promogéo 29 1.653 318
Informacéo 16 1.611 113
Experiéncias 7 605 73

Pessoal 13 751 145
Experiéncias 10 636 98
Insights 3 115 47

Social 13 1.265 373
Engagement 8 540 113
Reconhecimento 5 725 260

Total | 141 9.988 1.533
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Apéndice IX — Dados sobre conteudos publicados durante um més

*CTA (Call to Action) — Considera-se CTA quando o utilizador faz alguma pergunta a sua

rede de contactos ou pede para o individuo tomar uma agdo, como por exemplo, inscrever-

se através de um link num evento (Sim=1; N&o=0).

**R (Numero de reacdes) — Inclui os 5 tipos de reacdes possiveis no LinkedIn (gostei,

parabéns, amei, genial e interessante).

***C (NUumero de comentarios) — Inclui comentarios da rede de contactos e do proprio

utilizador que fez a publicacéo.

Amostra do Perfil de “Marca Pessoal”
Publ. | Origem | Formato Ca}tegorla Categorla} CTA* | R** Cx**
principal secundéria
. Texto simples L. .
1 Préprio . Profissional Experiéncias 1 65 1
com imagem
. Texto simples .
2 Préprio . Setor Educacional 0 134 10
com imagem
oo Texto simples .
3 Proprio . Setor Promocéo 1 34 0
com imagem
oo Texto simples L .
4 Proprio . Profissional Informacgéo 0 62 2
com imagem
. Partilha de .
5 Partilha — . Setor Informacéo 0 17 0
publicagdo/artigo
. Texto simples .
6 Préprio - Setor Educacional 0 128 4
com imagem
oo Texto simples L .
7 Proprio . Profissional Promocao 1 55 8
com imagem
.. Texto simples .
8 Proprio . Setor Educacional 0 89 4
com imagem
L Texto simples L .
9 Proprio . Profissional Promocéao 1 97 26
com imagem
oo Texto simples .
10 Proprio . Setor Promocéo 1 44 1
com imagem
oo Texto simples .
11 Proprio . Setor Informacgéo 1 78 12
com imagem
.. Texto simples . e
12 Proprio . Profissional Experiéncias 0 154 14
com imagem
.. Texto simples .
13 Proprio . Social Engagement 1 159 1
com imagem
L. Texto simples e .
14 Préprio . Profissional Promocéao 1 99 3
com imagem
. Texto simples ]
15 Proprio . Setor Educacional 1 131 5
com imagem
Lo Texto simples .
16 Proprio . Setor Promocéo 1 47 5
com imagem
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Texto simples

17 Préprio . Setor Insights 96 11
com imagem
oo Texto simples . .
18 Proprio . Profissional Informacéo 38 1
com imagem
Lo Texto simples . .
19 Proprio . Profissional Informacéo 65 14
com imagem
oo Texto simples . .
20 Préprio . Profissional Promocéao 94 6
com imagem
oo Texto simples . .
21 Préprio . Profissional Promogéo 11 0
com imagem
Lo Texto simples . .
22 Proprio - Profissional Promogéo 14 0
com imagem
oo Texto simples . .
23 Proprio - Social Reconhecimento 24 3
com imagem
. Texto simples . .
24 Proprio . Profissional Informacéo 13 0
com imagem
oo Texto simples . .
25 Proprio . Profissional Promocao 28 1
com imagem
oo Texto simples . .
26 Proprio . Profissional Promocao 23 7
com imagem
oo Texto simples .
27 Proprio . Setor Promocéo 31 1
com imagem
L. Texto simples . .
28 Proprio . Profissional Promocdao 49 1
com imagem
oo Texto simples . .
29 Proprio Profissional Promocao 54 4
com documento
L. Texto simples e .
30 Proprio Profissional Promocéo 71 16
com documento
.. Texto simples . .
31 Proprio Profissional Promocdao 56 9
com documento
L. Texto simples .
32 Proprio . Setor Educacional 53 4
com imagem
L. Texto simples e .
33 Proprio Profissional Promogéo 105 16
com documento
L Texto simples .
34 Proprio . Setor Informacéo 19 1
com imagem
L Texto simples . .
35 Proprio . Social Reconhecimento 103 43
com imagem
oo Texto simples _ .
36 Proprio - Profissional Promogdo 4 2
com imagem
oo Texto simples .
37 Préprio . Setor Informacéo 50 4
com imagem
L Texto simples .
38 Proprio . Setor Educacional 49 15
com imagem
oo Texto simples .
39 Préprio - Setor Informacéo 43 19
com imagem
o Texto simples .
40 Préprio - Social Engagement 23 19
com imagem
L Texto simples . .
41 Proprio Profissional Promocéao 259 47

com documento
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Texto simples

42 Préprio . Social Reconhecimento 115 18
com imagem
oo Texto simples .
43 Proprio . Setor Informacéo 37 5
com imagem
Lo Texto simples .
44 Proprio . Setor Informacéo 28 1
com imagem
- Texto simples . ]
45 Préprio . Social Reconhecimento 444 194
com imagem
oo Texto simples . .
46 Préprio . Profissional Promocéao 19 0
com imagem
. Partilha de video .
47 Partilha x . Social Engagement 231 42
ndo-nativo
oo Texto simples . .
48 Proprio . Profissional Promocéo 14 0
com imagem
. Texto simples . .
49 Proprio . Profissional Informacéo 93 6
com imagem
oo Texto simples .
50 Proprio . Setor Educacional 33 0
com imagem
oo Texto simples . .
51 Proprio . Profissional Informacéo 159 11
com imagem
oo Texto simples . .
52 Proprio Profissional Promocdao 56 2
com documento
L. Texto simples .
53 Proprio . Setor Informacéo 59 10
com imagem
oo Texto simples .
54 Proprio . Pessoal Experiéncias 85 11
com imagem
oo Texto simples . .
55 Proprio Profissional Promocéo 48 5
com documento
L. Texto simples . .
56 Proprio Profissional Promocdao 92 5
com documento
L. Texto simples .
57 Proprio . Setor Educacional 92 24
com imagem
oo Texto simples .
58 Proprio . Setor Educacional 46 25
com imagem
oo Texto simples . .
59 Proprio . Profissional Promocéao 29 18
com imagem
L Texto simples .
60 Proprio . Social Engagement 34 2
com imagem
oo Texto simples .
61 Préprio . Setor Informacéo 33 4
com imagem
oo Texto simples .
62 Proprio - Pessoal Experiéncias 80 10
com imagem
oo Texto simples .
63 Proprio . Pessoal Experiéncias 88 2
com imagem
L Texto simples .
64 Préprio . Pessoal Insights 25 12
com imagem
65 Proprio | Texto simples Social Engagement 24 27
oo Texto simples _ .
66 Préprio . Profissional Informacéo 85 12
com imagem
. Partilha de video .
67 Partilha x . Setor Insights 886 27
ndo-nativo
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Partilha de

68 Partilha ligaca Setor Informacéo 1 49 10
igacdo externa
- Texto simples .
69 Proprio . Setor Insights 0 55 2
com imagem
Lo Texto simples .
70 Proprio . Setor Insights 1 76 22
com imagem
oo Texto simples .
71 Proprio . Pessoal Experiéncias 0 48 14
com imagem
- Texto simples ]
72 Préprio . Setor Insights 0 175 10
com imagem
. Partilha de .
73 Partilha N Setor Promocéo 1 16 0
ligagdo externa
. Texto simples y
74 Proprio . Setor Promocao 1 21 0
com imagem
. Partilha de . .
75 Partilha L Social Reconhecimento | O 39 2
ligacdo externa
. Partilha de u
76 Partilha L . Setor Promocao 0 11 1
publicacdo/artigo
77 Préprio | Texto simples Setor Educacional 1 47 12
78 Préprio | Texto simples Pessoal Experiéncias 1 96 20
79 Proprio | Texto simples Setor Educacional 1 30 2
80 Proprio | Texto simples Setor Educacional 1 192 107
oo Texto simples .
81 Proprio . Pessoal Experiéncias 0 57 6
com imagem
oo Texto simples . .
82 Proprio . Profissional Promogdo 1 56 12
com imagem
L. Texto simples . .
83 Proprio Profissional Promocéao 1 133 28
com documento
. Texto simples .
84 Préprio . Setor Educacional 1 64 12
com imagem
oo Texto simples .
85 Proprio . Social Engagement 1 33 16
com imagem
86 Préprio | Texto simples Pessoal Insights 0 57 25
oo Texto simples . .
87 Proprio . Profissional Informacéo 0 50 10
com imagem
88 Préprio | Texto simples Setor Educacional 0 39 17
89 Proprio | Texto simples Setor Educacional 1 33 9
oo Texto simples .
90 Proprio . Pessoal Experiéncias 1 128 27
com imagem
oo Texto simples .
91 Proprio . Setor Informacéo 1 29 2
com imagem
92 Préprio | Texto simples Setor Educacional 1 13
oo Texto simples _ .
93 Proprio - Profissional Promogdo 1 42 14
com imagem
oo Texto simples _ .
94 Préprio . Profissional Experiéncias 1 52 22
com imagem
Lo Texto simples L .
95 Proprio . Profissional Experiéncias 0 114 29
com imagem
oo Texto simples . .
96 Proprio . Profissional Informacéo 0 155 32
com imagem
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Texto simples

97 Préprio . Setor Informacéo 1 65 1
com imagem
- Texto simples .
98 Proprio . Setor Insights 0 97 8
com imagem
- Texto simples ]
99 Proprio . Setor Insights 1 51 21
com imagem
- Texto simples ]
100 Préprio . Setor Insights 0 54 0
com imagem
. Partilha de .
101 Partilha ligaca Setor Insights 1 219 20
igacdo externa
L. Texto simples . .
102 Proprio . Profissional Experiéncias 0 156 7
com imagem
oo Texto simples . .
103 Proprio - Profissional Informacéo 0 50 0
com imagem
. Texto simples . .
104 Préprio . Profissional Experiéncias 1 59 0
com imagem
oo Texto simples . .
105 Proprio . Profissional Informacéo 0 420 16
com imagem
. Partilha de L x
106 Partilha L - Profissional Informacéo 0 31 0
publicacdo/artigo
oo Texto simples . .
107 Proprio . Profissional Informacéo 0 241 4
com imagem
. Texto simples .
108 Préprio . Setor Insights 1 120 6
com imagem
109 | Préprio | Artigo longo Setor Insights 0 136 2
oo Texto simples . .
110 Proprio . Profissional Informacgéo 1 57 3
com imagem
L. Texto simples . .
111 Proprio . Profissional Informacéo 1 62 0
com imagem
112 | Préprio | Texto simples Setor Insights 1 30 12
113 Préprio | Texto simples Profissional Promogéo 1 6 3
. Partilha de video .
114 Partilha x . Social Engagement 1 3 0
ndo-nativo
115 | Préprio | Texto simples Pessoal Experiéncias 0 6 3
oo Texto simples . .
116 Proprio . Profissional Informacéo 0 30 2
com imagem
oo Texto simples e .
117 Proprio . Profissional Promocao 1 15 14
com imagem
118 Proprio | Texto simples Pessoal Experiéncias 0 12 1
119 Proprio | Texto simples Setor Educacional 1 14 4
oo Texto simples . .
120 Proprio . Profissional Promocéao 1 53 10
com imagem
121 | Préprio | Texto simples Profissional Promocéo 1 58 61
122 Proprio | Texto simples Pessoal Insights 0 33 10
123 Proprio | Texto simples Setor Insights 0 58 20
124 Proprio | Texto simples Social Engagement 1 33 6
125 | Préprio | Texto simples Setor Insights 0 8 3
126 | Préprio | Texto simples Profissional Promogao 0 13 0
oo Texto simples .
127 Préprio - Setor Informacéo 0 22 0
com imagem
128 Proprio | Texto simples Setor Insights 0 10 3
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129 | Préprio | Texto simples Setor Informagéo 0 8 1
130 | Préprio | Texto simples Setor Insights 0 8 0
131 Préprio | Texto simples Setor Insights 0 9 0
132 Préprio | Texto simples Setor Insights 0 11 0
133 | Préprio | Artigo longo Setor Insights 0 6 1
134 | Préprio | Texto simples Setor Insights 1 21 3
135 | Préprio | Texto simples Setor Insights 0 11 2
136 Préprio | Texto simples Profissional Experiéncias 0 5 0
L. Texto simples .
137 Proprio . Setor Educacional 0 13 0
com imagem
138 | Préprio | Texto simples Setor Insights 0 17 3
139 | Proprio | Texto simples Pessoal Experiéncias 0 36 4
. Partilha de .
140 Partilha ligacio externa Setor Informacéo 0 2 2
gacdo ex
141 Préprio | Texto simples Setor Insights 0 6 1
Total | - - - - 88 9988 | 1533
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Apéndice X — Dados sobre o indice de Vendas Sociais da amostra

Amostra do Perfil de “Marca Pessoal"
Ej;ar%(;lfcgaa a I[;:s(;a;l;zse as :)r;zg:n do Cultiye Valor SSI | Pessoas Pessoas
profissional | certas insights relacionamentos | geral no setor na rede
P1 | 23,00 17,00 18,00 23,00 82,00 27 45
P2 | 22,13 15,08 16,29 22,13 78,50 27 50
P3 | 24,00 20,00 20,00 24,00 89,00 33 46
P4 | 19,56 15,00 14,92 19,56 74,48 27 45
P5 | 22,76 12,00 12,70 22,76 72,46 20 45
P6 | 21,11 19,22 16,56 21,11 81,89 27 46
P7 | 20,30 13,63 16,50 20,30 65,43 27 45
P8 | 22,00 14,00 18,00 22,00 79,00 18 47
P9 | 18,51 17,16 17,33 18,51 78,00 27 39
P10 | 23,45 17,62 21,79 23,45 78,26 27 53
Amostra do Perfil de “Nao Ativo"
sI,EuS;ar?grigaa a ;sgg;zse & :;t;:f:n do Culti_ve Valor SSI | Pessoas Pessoas
N [EREE R e relacionamentos | geral no setor na rede
P11 | 21,00 9,00 2,00 20,00 52,00 19 49
P12 | 19,00 10,00 3,00 25,00 57,00 27 45
P13 | 16,55 7,46 1,00 25,00 50,01 27 49
P14 | 16,51 14,10 0,63 10,49 41,73 16 47
P15 | 17,74 15,27 10,37 25,00 68,38 27 47
P16 | 19,00 12,00 7,00 15,00 53,00 20 44
P17 | 13,35 9,73 6,25 19,08 48,41 27 44
P18 | 17,52 9,22 0,66 15,00 42,40 27 46
P19 | 18,01 7,59 4,63 22,67 52,90 27 46
P20 | 14,05 15,56 3,37 13,00 45,98 27 46
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Apéndice XI - Recomendagdo de guido de entrevista para futuras

investigacoes

Este guido de entrevista foi elaborado com base no guido de entrevista do artigo de
Rangarajan et al. (2017) e no questionario sobre Personal Branding desenvolvido pela
empresa Wikibrands (2016).

1. Se tivesse de fazer uma breve apresentacéo sobre si para uma enorme plateia e
“vender” a sua marca pessoal, o que diria sobre si?

2. Quais as razbes ou motivagdes que o fizeram investir na sua marca pessoal através
do LinkedIn?

3. Quais sdo as préaticas ou hébitos que considera relevantes para ter uma marca
pessoal forte no LinkedIn?

4. Como mede o0 sucesso da sua marca pessoal no LinkedIn? Por favor, indique
algumas medidas de desempenho.

5. Se tivesse de convencer alguém a utilizar o LinkedIn, que beneficios indicaria?

6. Qualquer pessoa independentemente da idade, formacdo, experiéncia ou setor de
atividade deve investir na gestdo da sua marca pessoal no Linkedin?

7. De que forma é que a Gestdo de Marca Pessoal devera evoluir nos préximos anos?
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