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Resumo

ANALISE QUALITATIVA SOBRE A RELAGAO EXISTENTE ENTRE OS CONCEITOS
DE NETWORKING E DE MARKETING PESSOAL

MESTRADO: Marketing
AUTORA: Rita Alexandra Oliveira Pelica

ORIENTACAO: Mestre Filipe Santos Marifio Carrera

Na sociedade de conhecimento em que vivemos, networking e marketing pessoal sdo conceitos muito actuais, a
julgar pelo crescente nimero de iniciativas que tém surgido a nivel global. Verifica-se que 0s portugueses sdo
early adopters, ndo so pela utilizacdo e adaptacdo no mercado portugués de conceitos e plataformas ja testados
internacionalmente, como no desenvolvimento de iniciativas préprias (empreendedorismo 100% portugués),
tanto a nivel presencial (por ex., na organizacao e participacdo em workshops e eventos), como online (has
designadas redes sociais e plataformas de colaborag&o).

Falar de networking implica falar de marketing pessoal, na perspectiva de que este € um marketing de
referéncias, de word of mouth e de partilha, resultante das relagdes que se criam e que sdo fortalecidas social e
profissionalmente, tendo em vista a “qualidade dos relacionamentos”. Cada individuo deve definir se quer ser
encarado como lider ou como participante nos circulos de influéncia nos quais se insere.

Face a escassez de literatura cientifica existente sobre a relacdo entre estes dois conceitos, academicamente
detectou-se a oportunidade de investigar a natureza dessa relagdo. Foi realizada uma investigacdo qualitativa e
exploratdria, para se procurar obter uma perspectiva portuguesa.

As questBes de investigagdo que se colocaram evidenciaram que (1) o networking é utilizado, consciente e
objectivamente, como ferramenta de marketing pessoal; (2) os individuos tém uma clara nocdo da importancia
da sua marca pessoal (personal brand); (3) existem motivagdes subjacentes ao desenvolvimento das actividades
de networking; (4) ha caracteristicas, competéncias e valores pessoais associados ao perfil pessoal de um
networker; (5) os individuos criam, mantém e actualizam as suas redes pessoais para atingirem determinados
objectivos (pessoais e/ou profissionais); (6) existem beneficios reais que os networkers tém retirado das suas
actividades; (7) existem varias ferramentas de networking (presenciais e online) utilizadas por networkers
portugueses.

Palavras-chave: networking, redes pessoais, redes sociais, marketing pessoal, marca pessoal.



Abstract

QUALITATIVE ANALYSIS ABOUT THE RELATIONSHIP BETWEEN THE CONCEPTS OF
NETWORKING AND PERSONAL MARKETING

MASTER: Marketing
AUTHOR: Rita Alexandra Oliveira Pelica

ORIENTATION: Master Filipe Santos Marifio Carrera

In the knowledge society we are living in, networking and personal marketing are quite actual concepts, judging
from the rising number of initiatives that have appeared at a global level. The Portuguese people are early
adopters, not only just for using and adapting to the Portuguese market concepts and platforms internationally
tested, but also developing initiatives of their own (100% Portuguese entrepreneurship), in a presential manner
(for instance, organizing and participating in workshops and events) and online (on the social networks and
collaboration platforms).

Talking about networking implies talking about personal marketing, in the perspective that this is a referral
marketing, of word of mouth and sharing, resulting from the relationships that are build and grow socially and
professionally, on the pursuit of the relationships quality. Each individual should define if he wants to be
considered a leader or a participant on the influential circles where he stands.

Due to the lack of scientific literature about the existing relationship between these two concepts, academically
was detected the opportunity to investigate the nature of this relationship. It was conducted a qualitative and
exploratory research, in order to get a Portuguese perspective.

The formulated research questions highlighted that (1) networking is used, conscious and objectively, as a
personal marketing tool; (2) individuals have a clear notion of the importance of their personal brand; (3) there
are motivations underneath the development of networking activities; (4) there are characteristics, skills and
personal values associated to the personal profile of a networker; (5) individuals build, maintain and update
their personal networks to achieve determinate objectives (personal and/or professional); (6) there are real
benefits that networkers have obtained from their activities; (7) there are several networking tools (presential
and online) used by the Portuguese networkers.

Keywords: networking, personal networks, social networks, personal marketing, personal branding.
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1. Introducéo

It's not who you know, but who knows you! Esta afirmacdo de Gitomer (2008) da o mote a esta investigacdo
exploratéria que pretende apresentar e relacionar os conceitos de networking e de marketing pessoal, tentando
perceber quais sdo as motivagdes e as vantagens que trazem a quem 0s coloca em pratica e quais sdo as
ferramentas que séo utilizadas a nivel presencial e online.

Para Naisbitt (1988), networking é um verbo, pois € um processo dindmico, através do qual as pessoas
comunicam, partilham ideias, informacao e recursos — obtendo empowerment. Misner (2000) refere-se a este
processo como givers gain, que tem subjacente a lei da reciprocidade que sustenta as relacbes mutuamente
benéficas.

A luz da revolugdo das tecnologias da informacdo e da comunicacio, com a Web 2.0. esta alavancado o
potencial de desenvolvimento de uma rede pessoal de contactos e de conhecimento (conte(dos), através de
plataformas de colaboracéo que permitem o estabelecimento de verdadeiras relagdes win-win.

Torna-se necessario, em termos de marketing pessoal, estar presente (visivel para 0s outros) e preparado para
este desafio — tendo uma marca pessoal estruturada e que seja valorizada, permitindo a obtencdo de beneficios
de caréacter pessoal e/ou profissional.

Tem-se registado um crescente nimero de iniciativas subordinadas ao tema do networking e também de
utilizadores, a nivel internacional e nacional, em iniciativas de caracter presencial (lgnite Portugal,
Toastmasters Portugal, TED* Lisboa, por ex.) e em plataformas electrénicas (Linkedin, Facebook e The Star
Tracker, por ex.), que potenciam a obtencdo dessa visibilidade e reconhecimento pessoal.

Para sustentar esta pesquisa exploratéria, na obtencdo de informacdo qualitativa, foram realizadas onze
entrevistas a networkers portugueses.



1.1.Problema de Investigacéo e Questbes de Pesquisa

O presente estudo tem como problematica de investigacdo explorar qual € a relacdo que existe entre 0s
conceitos de networking e de marketing pessoal, procurando evidenciar a visdo de networkers portugueses.
Procurar-se-a dar resposta as seguintes questdes de pesquisa:

(1) O networking é utilizado, consciente e objectivamente, como ferramenta de marketing pessoal?
(2) Cada individuo tem uma marca pessoal (personal brand)?;
(3) Quiais sdo as motivagGes subjacentes ao desenvolvimento das actividades de networking?;

(4) Quais sdo as caracteristicas, as competéncias e os valores pessoais associados a um networker (perfil
pessoal)?;

(5) Quais sdo os objectivos (pessoais e/ou profissionais) que estdo na base da criacdo, manutencdo e
actualizacdo de redes pessoais?;

(6) Quais sdo os beneficios reais que 0s networkers tém retirado das suas actividades?;

(7) Quais sdo as ferramentas de networking mais utilizadas por alguns networkers portugueses (presenciais e
online)?

1.2.Relevancia do tema

Face ao enquadramento j& apresentado, o tema é revestido de actualidade e encontra a sua relevancia no
contexto portugués. Enquanto fendmeno social contemporaneo, a sua importancia deriva do afastamento
organizacional do conceito de networking (inter ou intra-organizacional) para uma viragem centrada na
promogdo do individuo (planeada): nos desafios do self marketing e do personal branding (Shepherd, 2005).
Ou seja, na possibilidade do individuo (a marca EU!, de acordo com Peters, 1999) encontrar uma distingdo
pessoal, através de uma série de plataformas de networking existentes (Vitberg, 2010).

1.3.Estrutura Global da Dissertacao

A presente investigacdo encontra-se dividida por: (1) introducéo, (2) revisdo de literatura, (3) metodologia, (4)
andlise de dados, (5) conclusdes, limitacdes e sugestbes de pesquisa futuras, (6) bibliografia e (7) anexos.

2. Revisdo de Literatura

Para se compreender a esséncia do tema, em profundidade, a revisdo de literatura obedeceu a seguinte
estruturacao de contetdos:

- Andlise das Redes Sociais (Social Network Analysis) — procurando facultar um enquadramento tedrico e
apresentar os principais conceitos da teoria das redes, dando-lhe uma perspectiva evolutiva e fazendo a ligacdo
para o0 dominio do marketing.

- Networking — decorrente do ponto anterior, € apresentado o conceito numa perspectiva pessoal, quais as
motivacdes e beneficios inerentes a sua pratica e quais as oportunidades que pode proporcionar;



- Marketing pessoal — em linha com a perspectiva de networking pessoal, é definido o conceito e as estratégias
existentes para o desenvolvimento da marca pessoal, sendo ainda detalhadas algumas de actividades de
networking, enquanto ferramenta de marketing pessoal.

2.1.Social Network Analysis

O conceito de Social Network Analysis (Analise das Redes Sociais) surgiu na Sociologia e Antropologia Social,
sendo encarado como um novo paradigma das ciéncias sociais desde finais do séc. XX. A ideia de rede social
comecgou a ser usada ha cerca de um século atras, para designar um conjunto complexo de relacdes entre
membros de um sistema social a diferentes dimensdes, desde a interpessoal & internacional. Mas foi a partir de
meados do séc.XX que se comecou a utilizar este termo, de forma mais sistematica.

Para Wasserman e Faust (1999) uma rede social consiste num ou mais conjuntos finitos de actores e todas as
relagdes definidas entre eles. Os seus conceitos fundamentais séo:

= Actores (ou nés) - uma unidade discreta que pode assumir diferentes tipos: uma pessoa, ou um conjunto de
pessoas agregadas numa unidade social colectiva, como subgrupos ou organizagdes. O conceito de actor é
flexivel, permitindo diferentes niveis de agregacao, o que permite a sua adequacao a diferentes problemas de
pesquisa;

= Atributos - sdo as caracteristicas individuais dos actores;

= Lacos relacionais - também designados simplesmente por ligaces, sdo responsaveis por estabelecer a
ligacdo entre pares de actores;

= Relagdo - define todo o conjunto de lacos que respeitam o mesmo critério de relacionamento, dado um
conjunto de actores.

Ainda para estes autores, 0 valor acrescentado desta analise esta no reconhecer que as relacdes importam e nas
métricas que esta analise permite obter: a centralidade do n6 (degree centrality, ou seja, o grau do n6 na rede), a
intermediacdo do n6 (betweenness centrality - o quanto um no6 esta no caminho mais préximo entre todos os
outros nos) e a proximidade do né (closeness centrality, isto &, o qudo proximo esta determinado né dos
restantes). Neste contexto, e de acordo com Zaheer, Goziibyik e Milanov (2010) estamos perante um nivel de
andlise ego, na medida em que esta abordagem assenta na estruturagao das relagdes de um actor (no).

No que concerne a esta investigacdo, e fazendo a ponte para o dominio do Marketing (enquanto ciéncia social
e relacional), assumindo que cada n6 é um individuo, depreende-se a importancia do seu posicionamento na
rede e da forma como este a dinamiza, promovendo activamente relagdes — permitindo que a informagéo flua
dentro de um circuito do qual ele é parte integrante e fundamental.

Uma outra contribuicdo teorica relevante foi dada por Granovetter (1973), que descobriu o que designou de
lagos fracos (weak ties — relagdes superficiais e dispersas, apresentam pontos de mutagdo constantes, gerando
oportunidades e revelando potenciais ameacas) e lacos fortes (strong ties — relacGes mais proximas). Segundo
Granovetter, os lacos fracos seriam muito mais importantes, na manutencdo da rede social, do que os lagos
fortes, para os quais habitualmente se dava mais importancia. Demonstrou também que pessoas que
compartilhavam lagos fortes (de amigos proximos, por ex.), em geral, participavam nos mesmos circulos
sociais (i.e., grupos altamente clusterizados).

As pessoas com quem se tinha um lagco mais fraco eram justamente importantes porque conectariam varios
grupos sociais. Sem elas, os varios clusters existiriam como ilhas isoladas e ndo como rede. Na prética,
existiriam buracos estruturais (structural holes) onde se encontram os actores que ndo podem comunicar entre

9



si a ndo ser por intermédio dum terceiro. Burt (1992) refere mesmo que o0s actores que fazem esta
intermediacdo entre contactos tém beneficios de informacdo relativamente aos actores que ndo fazem esta
“ponte”, nomeadamente o0 acesso (receber informagdo valiosa e saber quem a podera utilizar), o timing (saber
de oportunidades de mercado antes de outros) e a obtencdo de referéncias (ter outros a falar positivamente de
nos).

Os nds de uma rede variam em termos de sua visibilidade e poder de atrac¢do. Aos n6s mais visiveis e capazes
de atrair conexfes de outros nos, da-se 0 nome de hubs ou conectores. Um hub € um n6é com uma grande
guantidade de relacionamentos. A identificacdo de hubs é um dos motivadores para as actividades de andlise de
redes sociais, pois estes sdo capazes de proliferar mais rapidamente ideias, conceitos, informacéo e tendéncias.

Hubs dominam a estrutura das redes nos quais estdo presentes, tornando-as “mundos pequenos”, criando
caminhos curtos entre dois ndés num sistema. A importancia da identificacdo de hubs estd também em
compreender a vulnerabilidade de uma rede “livre de escala”. Assim sendo, importa definir alguns modelos
subjacentes a evolugdo da teoria das redes:

- Modelo de Mundos Pequenos: A teoria dos seis graus de separacdo, de Milgram (1967) originou-se a partir de
um estudo cientifico, na década de 60, que criou a teoria de que, no mundo, Sdo necessarias no Maximo seis
lacos para que duas pessoas quaisquer estejam ligadas. Observando as redes sociais como interdependentes
umas das outras, é plausivel perceber que todas as pessoas estariam interligadas umas as outras nalgum nivel;

- Modelo de Redes sem Escala: Barabasi (2003) demonstrou que existia uma ordem na dindmica de
estruturacdo das redes. Este padréo de estruturagdo, foi designado por "ricos ficam mais ricos™ (rich get richer).
Ou seja, quanto mais conexdes um nd possui, maiores as possibilidades deste ter mais novas conexdes. Esta
caracteristica foi designada de "conexdo preferencial” (preferential attachment): um novo no tende a conectar-
se com um né pré-existente, mas mais conectado.

Esta afirmacdo implica uma outra premissa fundamental: as redes ndo seriam constituidas de nos igualitérios,
ou seja, com a possibilidade de ter mais ou menos 0 mesmo nimero de conexdes. Ao contrario, tais redes
possuiriam poucos nds que seriam altamente conectados (os hubs) e uma grande maioria de ndés com poucas
conexdes. Os hubs seriam os "ricos", que tenderiam a receber sempre mais conexdes. As redes com essas
caracteristicas foram denominadas por "sem escalas" (scale free).

Pelo exposto, pode afirmar-se que as implicagdes dos estudos da criagdo de redes e, sobretudo, das formagGes
de hubs, tém uma aplicacdo pratica em contextos de marketing, em especial na sua vertente de marketing
pessoal - onde hubs sdo agentes de influéncia, opinion leaders e decision makers. A sua capacidade “viral” é
um factor critico de sucesso pessoal.

Networkers podem ser entendidos como hubs: individuos que desenvolvem continuamente e de forma
(pro)activa um conjunto de actividades, junto da sua rede de contactos (networking), centradas na sua auto-
promocdo/reconhecimento (marketing pessoal), com vista ao atingimento de objectivos pré-estabelecidos. Estas
actividades, pelo dinamismo que acarretam, visam a constante actualizacéo e expansdo da sua network pessoal.
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2.2.Networking

2.2.1. Conceito

Todos os individuos possuem uma rede de contactos - uma “base de dados” pessoal, na qual existem varios
circulos: familia, amigos, colegas de trabalho, parceiros de negécio, etc. A estruturacdo (organizacdo dos
circulos) e a densidade de uma rede (nimero de contactos) derivam de um planeamento pessoal sistematizado,
tendo como base um conjunto de ac¢fes desencadeadas para a sua (constante) actualizacdo e dos interesses
pessoais e/ou profissionais de cada individuo.

Ruffolo (2003) afirma que networking é ser capaz de ajudar ou beneficiar de contactos com individuos com
quem se tem uma relacdo directa ou indirecta. Em sintese, € um processo de suporte mutuo: é beneficiar dessas
ligacBes vitais e dar de volta em retorno. E o givers gain, nas palavras de Misner (2000).

Para Ibarra e Hunter (2007) o networking — a criacdo de uma fabrica de contactos pessoais que irdo fornecer
apoio, feedback, perspectivas, recursos e informagdo — € um dos mais evidentes desafios de desenvolvimento
pessoal.

A literatura remete para diferentes niveis de analise quando se fala em networking: individual, inter-pessoal,
grupos, empresas, industrias e paises (Zaheer et al. 2010). No que concerne a esta pesquisa, é feita uma
delimitacdo tedrica assente numa analise individual, no designado networking pessoal, de acordo com a
terminologia de Ibarra e Hunter (2007).

Tabela 1 — Networking operacional, pessoal e estratégico

Operational

Personal

Strategic

Purpose

Getting work done efficiently;
maintaining the capacities and
functions required of the group.

Enhancing personal and profes-
sional development; providing
referrals to useful information
and contacts

Figuring out future priorities and
challenges; getting stakeholder
support for them.

Location and tem-
poral orientation

Contacts are mostly internal and
oriented toward current demands.

Contacts are mostly external and
oriented toward current interests
and future potential interests.

Contacts are internal and external
and oriented toward the future.

Players and
recruitment

Key contacts are relatively nondis-
cretionary; they are prescribed
mostly by the task and organiza-
tional structure, so it is very clear
who is relevant

Key contacts are mostly discre-
tionary; it is not always clear who
is relevant.

Key contacts follow from the
strategic context and the organi-
zational environment, but specific
membership is discretionary; it is
not always clear who is relevant.

Network attributes
and key behaviors

Depth: building strong working
relationships.

Breadth: reaching out to contacts
who can make referrals.

Leverage: creating inside-outside
links.

Fonte: Ibarra, H. e Hunter, M. (2007). How leaders create and use networks. Harvard Business Review. p 43.

Networking € a arte de criar e manter relagdes mutuamente benéficas, segundo Darling (2003). E um conjunto
de comportamentos desencadeados na criacdo e na manutencdo de relacionamentos informais, que possuem o
(potencial) beneficio de serem facilitadores de accdes que, de uma forma voluntéria, permitem 0 acesso a
recursos e gque no seu conjunto maximizam as vantagens dos individuos envolvidos (Forret e Dougherty, 2004;
Wolff e Moser, 2008).
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Forret e Dougherty (2001) indicam que esses comportamentos de networking podem ser de cinco tipos: para
manutencdo de contactos, para socializagdo, para participacdo em actividades profissionais, para participacdo
em actividades da comunidade ou para o aumento de visibilidade. Qualquer uma das referidas situagdes tem
subjacente uma “forma de estar” perante o networking, ao nivel de estratégias, atitudes e mentalidades, estando
estas patentes no quadro seguinte, da autoria de Barreira (2010):

Figura 1 — Estratégias, atitudes e mentalidades correctas em networking
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Fonte: Barreira (2010). Revista Exit. Ano 7, n°25, Jul/Dez. p. 35.

2.2.2. Tipos de networking

A grelha multidimensional de networking de Wolff e Moser (2008) permite distinguir as duas facetas do
networking: a primeira entre contactos internos vs. externo (quanto aos contactos serem feitos na propria
organizacdo empregadora, ou ndo) e a segunda quanto ao processo de desenvolvimento do relacionamento
(criacdo de contactos, manutencdo ou utilizagdo) — dando origem a seis sub-escalas de networking.

Este estudo incidira numa perspectiva externa e, transversalmente, em todo o processo de desenvolvimento de
relacOes, por se considerar que, se o individuo se cingir a um focus interno (na organizagdo na qual se insere),
ndo tera acesso a outros dominios do conhecimento e de oportunidades além dos seus “circulos usuais” (Ibarra
e Hunter, 2007) — o que Uzzi e Dunlap (2005) designam de condicionamento causado pelo principio da
proximidade.

2.2.3. Beneficios do networking

Pode afirmar-se que as networks permitem trés vantagens Gnicas: informacao privada, o acesso a diversos skills
e poder (Uzzi e Dunlap, 2005). E que os relacionamentos de um individuo podem fornecer o acesso a nova
informacdo, recursos e oportunidades (Nahapiet e Ghoshal, 1998).

Alguns estudos demonstraram que o tamanho de uma rede pessoal (i.e., 0 nimero de contactos de um
individuo), afecta a capacidade dessa pessoa em difundir informacéo a mais pessoas (Katz e Lazarsfeld, 1955;
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Rogers, 1995) e que uma rede heterogénea (i.e., com contactos localizados em diferentes grupos sociais /
clusters) é valiosa para a difusdo de informacéo por toda a rede (Burt, 1992, 2007). Ou seja, dever-se-a evitar o
principio da auto-semelhanga (i.e., com pessoas com perfil e ideais semelhantes aos nossos), promovendo a
criatividade (Uzzi e Dunlap, 2005).

Para Sonnenberg (1990), numa perspectiva de marketing, o networking proporciona conhecimento, recursos,
posicionamento, oportunidades, referéncias, solidificacdo de relacBes existentes e leads. Na mesma linha de
pensamento, Podolny e Baron (1997) advogam que os individuos constroem e mantém relagdes pessoais que
facilitem a troca de recursos, tais como aconselhamento profissional, informacéo estratégica, oportunidades de
carreira e poder. J& Borgatti e Cross (2003) sugerem que os individuos necessitam de ter certos relacionamentos
(por ex. acessos mutuos) de forma a utilizarem o conhecimento uns dos outros.

Vaérios estudos remetem para a relacdo positiva existente entre networking e desenvolvimento de carreira,
progressdo profissional e mobilidade profissional (mudangas organizacionais e promogdes) - especificamente
os efeitos da criagdo, manutencdo e utilizagdo de relagdes no sucesso da carreira (Wolff e Moser, 2008; Forret e
Dougherty, 2004). Cross e Thomas (2008) evidenciam a correlacdo existente entre uma boa rede e promocdes
répidas, melhores avaliagdes de desempenho, melhores remuneraces, melhor capacidade de mobilidade e
empregabilidade.

Outros autores apontam o beneficio do desenvolvimento do capital social do individuo: os seus contactos e as
suas interligagdes - a interconexao entre as varias pessoas com quem cada individuo esta ligado (Raider e Burt,
1996). Naturalmente, o capital social € um valioso recurso e deve ser encarado como uma vantagem
competitiva pessoal. Parte deste capital existe sob a forma de status social ou reconhecimento, devido a
pertenca a grupos especificos, principalmente aqueles cujo acesso é mais restrito (Bourdieu, 1996; Burt, 1992).

Tal como Mackay (1997) refere, ha o claro beneficio da prépria rede permitir a expanséo da rede. Por isso, ha
que ter confianga nos seus “actores” e fazer uma utilizagao estratégica destes valiosos recursos.

2.2.4. Oportunidades de networking

A gestdo de uma rede de contactos requer um trabalho continuo e sistematizado da parte do networker. Existem
varias oportunidades que podem ser criadas ou as quais o networker se pode associar, nomeadamente as
apresentadas por Carrera (2009):

=  Conferéncias — tém a vantagem de reunir participantes com interesses comuns;

=  Workshops / Formagdo — permite um alargamento de contactos ndo so entre formadores e formandos,
mas também entre os proprios formandos;

= Speednetworking — eventos “profissionalizados”, nos quais os participantes dispdem, em média, de dois
minutos e meio para explicarem aos seus interlocutores o que fazem e o que pretendem com a sua
abordagem;

= Associagdes / Grupos — podem ter um caracter mais pessoal ou profissional, mas tém como base uma
identificagdo com os seus ideais e valores;

=  Eventos sociais — € 0 caso dos cocktails de ambito profissional;

=  Voluntariado — essencialmente prende-se com a resolucao de “causas sociais”;

= Ser Orador — ter a possibilidade de falar em pablico e partilhar experiéncias e conhecimentos. Ser
reconhecido como um “especialista”;

= Escrever artigos — ndo sé possibilitando o aumento da visibilidade / exposi¢do ao mercado mas também
ao nivel da actualiza¢do de conhecimentos;
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= Ter Mentores e ser Mentor — receber e partilhar experiéncias e know-how, além das proprias redes de
contactos;

=  Social Media — as redes na Web, com um conjunto de ferramentas que permitem uma gestdo eficaz e em
tempo real da rede de contactos.

Falar de networking implica falar de marketing pessoal, na perspectiva de que este € um marketing de
referéncias (Misner, 2000), resultante das relagdes que se criam e que sdo fortalecidas social e
profissionalmente. E precisamente esta a tematica a ser explorada no ponto seguinte.

2.3.Marketing pessoal

2.3.1. Conceito

A disciplina de marketing pessoal vai buscar “inspiragdo” ¢ muito suporte a ciéncia do Marketing, pois em
termos de literatura cientifica, ha uma forte lacuna sobre esta tematica.

Foi Peters (1997) quem apresentou o conceito de marca pessoal (the brand called you), tendo como premissa
que o percurso pessoal dos individuos deve ser visto como uma marca. Cada individuo deve ser encarado como
Unico, com caracteristicas e competéncias que reflictam as suas vantagens competitivas pessoais € 0s seus
factores criticos de sucesso, com vista a construcdo de uma reputacdo de confianga, que é essencial para a
cooperagdo em trocas sociais (Wong e Boh, 2010), dado o poder do passa-palavra (word of mouth).

Ja Montoya e Vandehey (2003) definem marca pessoal como a identidade pessoal que estimula percepcoes
precisas e repletas de significado, junto de uma audiéncia, sobre os valores e as qualidades que uma pessoa
representa. E a sua imagem de marca. Uma marca é constituida por varios elementos: a aparéncia (estilo
pessoal, vestuario, ...), o comportamento (atitude e valores), as competéncias (pessoais, sociais ¢ profissionais)
e a diferenciacdo (o0 que a torna Unica). Todos estes elementos tém se ser coerentes e estar sistematizados num
plano de marketing pessoal, de forma a tornar a marca reconhecida no mercado e ter notoriedade (ser top of
mind).

Subjacente ao conceito de marketing pessoal (entendido como personal brand) destaca-se o conceito de
reputacdo, que pode ser definido como os atributos que séo atribuidos a um individuo por outras pessoas (Raub
e Weesi, 1990), ou seja, trata-se de uma percepgdo colectiva (Anderson e Shikaro, 2008). A literatura
demonstra também que as pessoas formam avaliagdes sobre os outros com base em informacdo adquirida em
experiéncias pessoais, observacao e/ou através de terceiros (third parties) (Anderson e Shikaro, 2008; Ferris,
Blass Douglas, Kolodonsky e Traedway, 2003).

Ao nivel interpessoal, hé estudos que sublinham que os third parties que estdo positivamente conectados a dois
individuos, transmitem informacdo positiva de um individuo para o outro, reforcando a confianca deste ultimo
sobre o primeiro (Burt, 2005; Burt e Knez, 1995; Ferrin, Dirks e Shah, 2006). Uzzi (1996, 1997, 1999) sublinha
a importancia das referéncias geradas por third parties, através da transferéncia de expectativas de
comportamento positivo de uma relacdo ja existente para uma nova relacdo — ou seja, destaca o poder das
recomendacdes (endorsement).

Importa ainda referir o papel fundamental que as tecnologias da informacgdo e da comunicacdo permitem,
actualmente, em termos de exposicdo / visibilidade pessoal. Segundo Medeiros, Bandeira, Bicho, Nunes e
Soares (2010) devemos olhar para este novo mundo como uma grande oportunidade de comunicarmos 0 nosso
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desenvolvimento, gerirmos a nossa rede de relacionamentos e mostrar 0s nossos progressos. Logo, trata-se de
uma oportunidade de desenvolvimento da marca pessoal.

2.3.2. Plano de marketing pessoal

Neste contexto de interacgdo constante, cada individuo terd o seu proprio plano de marketing, com um
marketing-mix pessoal definido (Carrera, 2009), estruturado com base na sua identidade (product), com uma
proposta de valor inerente (price), distribuida (place) e promovida (promotion) de acordo com 0S seus
objectivos pessoais.

Devera também ter presente uma analise SWOT pessoal, para ter uma percep¢do clara dos seus pontos fortes
(strenghts) e fraquezas (weaknesses), das oportunidades (opportunities) e ameacas (threats) com as quais se
pode deparar. O estilo de vida de cada um acaba por ser um reflexo da sua personal brand (Arruda, 2005).

Peters (1997) refere que a visibilidade da marca pessoal € o ponto de partida, através do enaltecimento do perfil
pessoal e das suas competéncias pessoais e profissionais. Através da pertenga a grupos de interesse /
associacOes, na procura de reconhecimento publico e na perspectiva de obter um efeito multiplicativo na
visibilidade. A chave para a realizacdo de uma campanha de promocédo da marca pessoal ¢, segundo este autor,
o word of mouth: o que dizem sobre a nossa marca todos aqueles que pertencem a nossa rede de clientes,
amigos, familia. E é necessario que esta campanha seja feita conscientemente, com vista a construcdo da
reputacdo da marca.

2.3.3. Estratégias de marketing pessoal

Compete a cada individuo, no &mbito da sua estratégia de marketing pessoal, fazer a optimizagdo da sua rede de
contactos, adoptando determinados comportamentos, procurando satisfazer os seus objectivos e necessidades
pessoais. Mackay (1997) afirma que uma rede substitui as fraquezas do individuo com as forcas do grupo.
Neste contexto, foi identificado o seguinte modelo estratégico com aplicabilidade no marketing pessoal:

O Modelo VCP - Visibility, Credibility e Profitability

O Modelo VCP apresenta o0 processo de criacdo, crescimento e fortalecimento das relaces pessoais e
profissionais (Misner, 2000), sendo composto por trés fases:

1. Visibility - consiste num primeiro contacto entre individuos, no qual se vai iniciar um processo de
comunicacao que cria o reconhecimento e a consciéncia do outro (conhecimento mituo). E criada uma
“primeira impressao”;

2. Credibility - entra-se na area da gestdo de expectativas, na qual se pretende passar a mensagem de que
se é digno de confiancga, 0 que normalmente acontece com as referéncias de terceiros. Pretende-se gerar
satisfacdo na relacdo, com vista a que esta se fortalega;

3. Profitability — este patamar da relagdo ja pressupde uma relacdo madura, que devera ser mutuamente
compensadora, gerando beneficios para ambas as partes. O seu atingimento depende da qualidade e da
frequéncia dos contactos.
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2.3.4. O networking como ferramenta de marketing pessoal: Networking you

Definida a estratégia de marketing pessoal, torna-se fundamental operacionaliza-la. E é neste ambito que se
deve encarar, actualmente, o networking como uma das ferramentas de marketing mais eficazes gerando leads,
referéncias, construindo relagBes e entregando valor, numa perspectiva de longo prazo (Misner, 2000). A
capacidade individual de gerar “atraccdo” e exposicao/visibilidade exige que sejam desenvolvidas actividades
através das quais 0s outros possam estabelecer contacto.

Importa referir algumas das actividades que sdo desenvolvidas no nosso Pais, para uma melhor compreensao da
dimensdo do fenémeno do networking: um mix de ferramentas ao alcance do networker portugués, algumas de
base presencial, outras através de plataformas electrénicas. Mas todas elas com 0 mesmo intuito: promover uma
marca pessoal.

2.3.4.1. Participacéo em iniciativas e eventos de networking

Alumni Econdmicas

Associagao dos Antigos Alunos do ISEG

Para ilustrar o caso das Associa¢Bes de Antigos Alunos, foi escolhida a Alumni Economicas - do Instituto
Superior de Economia e Gestdo'. Criada em 1991, tem como objectivos desenvolver e estreitar, segundo os
principios do associativismo, as relagdes de solidariedade entre os Antigos Alunos do ISEG e fomentar o seu
relacionamento com a Escola. Os membros desta associagdo podem contar com apoio na realizagdo de encontros
de antigos alunos e beneficiar de iniciativas de formagdo realizadas ao longo de cada ano, como sejam
Conferéncias ou Seminarios.

Em 2011, vai realizar-se pelo 3° ano consecutivo, um Programa de Mentoring, que tem uma forte componente de
responsabilidade social pessoal. Profissionais com mais de 5 anos de experiéncia que tém a possibilidade de ser
Mentores, de um maximo de 3 mentees, ajudando-os no desenvolvimento de uma carreira profissional e na
criacdo de competéncias na area da comunicag&o, iniciativa, adaptacdo @ mudanca e networking.

@
m

Ignite

Portugal

O conceito Ignite? teve origem em Seattle, em 2006. Desde entéo, tem-se “espalhado” por todo o mundo, estando
em Portugal desde 2009 (através da empresa i-Match). E um conjunto de eventos abertos & participagio de todos,
gue giram em torno de apresentacGes sobre temas como inovagdo, criatividade, empreendedorismo ou
tecnologia. Os apresentadores tém apenas 5 minutos para falar, com 20 slides que rodam automaticamente a cada
15 segundos. O seu conceito base é partilhar uma ideia, uma histéria, uma curiosidade, uma teoria, uma
experiéncia, uma paixdo. Declaradamente, a ideia ndo € vender negocios, ¢ mesmo uma “arena pessoal”.

Esta presente em http://igniteportugal.clix.pt/, no Facebook, Twitter , LinkedIn, Youtube e Flickr .

! Fonte http://www.iseg.utl.pt/

% Fonte http://igniteportugal.clix.pt/
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The F;, ‘
Network

Club

O The Network Club Portugal®, criado em Abril de 2011, é um clube de negdcios dedicado a facilitar a
realizacdo de negdcios, providenciando aos seus membros a plataforma para estabelecer, fortalecer, e utilizar
redes de contacto de negdcio.

Parte integrante do The Networking International, é a plataforma para os portugueses fortalecerem as suas
competéncias de networking, tanto offline como online. Os eventos sdo a plataforma ideal para 0s membros
utilizarem e fortalecerem os seus relacionamentos de negdcios, reforcarem ou reposicionarem as suas mensagens
corporativas, diferenciando os seus produtos e promovendo 0s seus negécios através de caracteristicas que sejam
atractivas para 0s membros do clube.

Além do seu website (http://www.thenetworkclub-portugal.com), tem presenca no Linkedln, Facebook e
Youtube).

Edges

Lisboa TEDXO’Porto

=independently organised TED event x=independently organised TED event

Coimbra TEDXAveiroLive
=independently organized TED event x=independently organized TED event

O conceito TED*, criado em 1984, é um evento anual onde alguns dos principais pensadores e criadores
mundiais sdo convidados a partilharem aquilo que mais os entusiasma. "TED" significa Tecnologia,
Entretenimento e Design - trés areas de estudo que, em conjunto, modelam o nosso futuro. Na verdade, este
evento é muito mais abrangente, discutindo ideias que sdo relevantes em qualquer area. No espirito de ideias que
merecem ser espalhadas, o TED criou o programa TED*.

=independently organised TED event

TED” é um programa de eventos organizados localmente que tem como objectivo proporcionar uma experiéncia
tipo TED. As conferéncias TED fornecem guias de procedimentos para o programa TED”. Em Portugal existe o
TED* Aveiro, Coimbra, Lishoa e Porto e onde o x significa evento TED organizado independentemente.

Cada um dos quatro TED* nacionais tem um website proprio (http://www.tedxaveiro.com/,
http://www.tedxcoimbra.com, http://www.tedxlisboa.com, e http://www.tedxoporto.com,) e tem presenca no
LinkedIn, Facebook, Twitter e You Tube.

% Fonte http://www.thenetworkclub-portugal.com/

* Fontes http://www.ted.com/, http://www.tedxaveiro.com/, http://www.tedxcoimbra.com, http://www:.tedxlisboa.com, http://www.tedxoporto.com
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2.3.4.2. Plataformas online

Numa estratégia de marketing pessoal online, é fundamental ter presente alguns conceitos base, como os de
Web 2.0 e redes sociais online, que tém sido amplamente utilizados nos dltimos anos. Representam uma
segunda geracdo de servicos baseados na Internet sob a forma de comunidades que promovem a colaboragéo
online, o networking e os contetdos criados pelos utilizadores (Eikelman, 2008). No entanto, importa distinguir
as dimensdes dos dois conceitos, pois Web 2.0. é mais abrangente.

Constantinides e Fountain (2008) definem Web 2.0. como a coleccdo de aplica¢des online de codigo aberto,
interactivas e controladas pelo utilizador, para expandir experiéncias, conhecimento e poder de mercado desses
mesmos utilizadores, como participantes hum negdcio ou processo social. Segundo estes autores, existem cinco
grupos de aplicacBes Web 2.0., de acordo com a sua natureza:

1) Blogs: site normalmente mantido por um individuo ou grupo de individuos e actualizado com entradas
regulares e que por vezes surgem combinados com podcasts (ficheiros de media-atdio ou video digital);

2) Redes Sociais: aplicagbes que permitem ao utilizador construir perfis pessoais acessiveis para outros
utilizadores para a troca de contetdos pessoais e comunicacao;

3) Comunidades (conteldo): sites que organizam e partilham determinado tipo de conteudo (partilha de video,
de fotos, ...);

4) Féruns: sites para a troca de ideias e informacdo, normalmente em torno de determinados interesses;

5) Agregadores de conteido: aplicagcbes que permitem uma total customizacdo do conteldo por parte do
utilizador.

No &mbito deste estudo, por plataformas online devera entender-se a presenca do individuo nas redes sociais e
em comunidades, ou seja, na utilizagdo de servicos baseados na internet que possibilitam aos utilizadores
construir um perfil publico e oferecem as ferramentas que tornam possivel a interaccdo entre diferentes
utilizadores, que partilham interesses, recursos e informagdes (Boyd e Ellison, 2007).

Assim sendo, é relevante fornecer um enquadramento com a caracterizacdo de algumas plataformas utilizadas
em Portugal, as quais devem ser entendidas como ferramentas de marketing pessoal, no ambito de actividades

de networking online.

Redes sociais

facebook

O Facebook® surgiu em Fevereiro de 2004. E um servico social que ajuda as pessoas a comunicarem de forma
mais eficaz com os seus amigos, familiares, colegas de trabalho, parceiros de negocio, ....

A rede Facebook possui mais de 800.000.000 de utilizadores activos, espalhados por mais de 190 paises.
Actualmente existem 3.982.460 utilizadores activos em Portugal.®

Tem como missdo oferecer uma maior partilha e proximidade entre as pessoas que estdo ligadas: permite fazer

® Fonte http://www.facebook.com/

% Fonte http://www.socialbakers.com/
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comentarios, trocar videos, jogar, partilhar fotos e organizar eventos, permitindo aos utilizadores dinamizar o
seu perfil e promover a sua visibilidade na rede.

O Facebook registou um crescimento historico: precisou apenas de 5 meses para “angariar” os Gltimos 100
milhGes de utilizadores, e para angariar 0s primeiros 100 milhdes demorou cerca de 5 anos.

~ % InterNations

CONNECTING GLOBAL MINDS

InterNations’ é uma Rede cujo acesso funciona com base em convites de membros, para assegurar que se
mantenha uma comunidade de confianca. E essencialmente vocacionada para expatriados que estudem ou
trabalhem em Lisboa, Porto ou Algarve (as 3 comunidades que existem em Portugal) e também para portugueses
open mind, tendo como objectivo:

- 0 desenvolvimento de contactos com membros;

- a busca de informacao fidvel e de confianca;

- 0 acesso a Eventos na cidade que promova o encontro regular entre membros, para a partilha de
experiéncias e de networking.

Esta rede realiza Get Togethers mensais e faz uma comunicacdo regular através do seu website:
www.internations.org. Também nesta plataforma os seus membros podem procurar respostas / informagéo sobre
necessidades especificas que tenham, no dominio pessoal e/ou profissional.

Linked[1}].

Criada em Maio de 2005, o Linkedin® é a maior rede profissional online, a nivel mundial, com mais de
120.000.000 utilizadores activos, em mais de 200 paises. Em Portugal, existem 675.951 utilizadores®.

Foi baseada na teoria dos seis graus de separagdo, apresentada por Stanley Milgram (ver ponto da anélise das
redes sociais deste estudo). E uma poderosa ferramenta de gestdo de contactos, uma montra virtual, nas
palavras de Caramez (2009) e, consequentemente, de marketing pessoal. Permite aproximar pessoas com
interesses profissionais comuns, encontrar futuros parceiros de negdcios, vender produtos ou servigos, procurar
novos desafios profissionais, partilhar conhecimento, etc.

"Fonte http://www.internations.org/

8 Fonte http://www.linkedin.com/

? Fonte http://www.socialbakers.com/
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thestartracker

global portuguese talent

Criada em Setembro de 2007, esta rede social € de origem portuguesa e tem como principal objectivo mostrar 0s
talentos nacionais e promover a sua interaccdo em mais de 250 cidades em 130 paises. Tem cerca de 33.000
membros™®. The Star Tracker é uma rede fechada. Os membros convidam-se uns aos outros e 0s responsaveis
pela rede ndo interferem nessa selec¢do. Tudo para manter a rede exclusiva, segura e com valor acrescentado.
Apenas é obrigatorio ter nacionalidade portuguesa e ser uma pessoa com uma perspectiva global, que trabalhe no
estrangeiro, ou tenha planos para trabalhar no futuro.

Os membros ajudam-se mutuamente na busca do sucesso atraves da partilha de conhecimentos. As regras para
pertencer a esta rede estdo direccionadas para a promocao de Portugal e dos seus talentos, fomentando desta
forma a ligagdo em rede entre portugueses em Portugal e no mundo.

Criado em 2006, o Twitter'" (http://www.twitter.com/ ) é uma rede de informac&o em tempo real que conecta 0s
seus membros as Ultimas informacdes sobre determinados temas. Basta encontrar os perfis com os quais a pessoa
mais se identifica e seguir as conversas.

O Twitter é composto por pequenas explosbes de informacdo chamadas tweets. Cada tweet tem até 140
caracteres e conectado a cada tweet, h4 um painel detalhado que fornece informac@es adicionais, um contexto
mais aprofundado e media incorporado. Pode-se contar uma histéria no tweet, ou pode pensar num tweet como
um titulo e usar o painel de detalhes para contar o resto com fotos, videos e outros contetidos de media.

Comunidades

'."« slideshare

4

Criado em Outubro de 2006, o SlideShare™ é a maior comunidade mundial para partilha de apresentacdes.Com
50 milhdes de visitantes mensais e 90 milhdes de pageviews, esta entre os 250 sites mais visitados a nivel
mundial. Além de apresentagdes, esta plataforma também suporta documentos PDFs, videos e webminars.

19 Fonte http://www.thestartracker.com/

1 Fonte http://www.twitter.com/

12 Fonte http://www.slideshare.net/
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E uma excelente ferramenta para publicagbes de contetidos proprios, com o intuito de promocao pessoal.

Disponivel em http://www.slideshare.net .

You ([T

Broadcast Yourself

Fundado em Fevereiro de 2005, o YouTube™ permite que milhdes de pessoas descubram, assistam e partilhem
videos criados originalmente. O YouTube oferece um férum para que as pessoas se conectem, informem e
inspirem outras, em todo o globo, e age como uma plataforma de distribuicdo para criadores e anunciantes de
conteudo original, pequenos e grandes.

Alguns nimeros que nos permitem ter uma ideia da dimensdo desta plataforma: mais de trés mil milhGes de
videos sdo vistos por dia; quase 17 milhGes de pessoas conectaram a sua conta do YouTube a pelo menos uma
rede social (Facebook, Twitter, etc); mais de 12 milhdes de pessoas estdo conectadas e compartilham
informac6es automaticamente em pelo menos uma rede social;

Os numeros apresentados permitem concluir que esta é uma arma de marketing pessoal muito poderosa e na qual
valera a pena investir, para se obter visibilidade.

Disponivel em http://www.youtube.com.

3. Metodologia

Apdbs uma revisdo de literatura exaustiva, foram identificados apenas alguns estudos que focam a perspectiva
pessoal no networking. Esta limitacdo acabou por se tornar uma oportunidade na operacionalizacdo desta
pesquisa, conduzindo a necessidade de um estudo exploratdrio, que possa contribuir para o conhecimento
cientifico nesta matéria e, especificamente, ter inputs no contexto portugués.

3.1.0bjectivo, tipo de estudo e estratégia metodologica

Tendo em consideracao a problematica definida, este trabalho tem um objectivo de natureza exploratéria. Face
a pouca informacdo existente em termos de literatura para a realidade portuguesa, torna-se fundamental a
realizacdo de um estudo qualitativo. Deste modo, assumindo uma perspectiva construtivista, descritiva e
indutiva, pretende-se explorar a relagdo existente entre os conceitos de networking e marketing pessoal.

Somente com esta abordagem é possivel apreender-se a esséncia do fenémeno a estudar, tendo em consideracao
que a realidade social é¢ dindmica e que interessa analisar comportamentos, reter opiniGes e significados

B Fonte http://www.youtube.com/
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(subjectividade), visando uma obtencdo de dados o mais rica possivel (pretende-se gerar detalhe de
informacdo), que sustente uma posterior anélise de conteddos.

3.2. Amostragem

Foi feita uma amostragem de conveniéncia, que consistiu em identificar varias pessoas com um determinado
perfil que lhes permitisse responder, com conhecimento de causa, as questdes colocadas sobre a problemética
em questdo.

Foram feitos quinze convites, via email, para a participacdo no estudo, tendo-se obtido onze respostas positivas.

Tabela 2 — Origem do contacto dos entrevistados

Entrevistado Origem do Contacto

Entrevistado E

Entrevistado C

Contacto 12 nivel na rede Linkedin da autora

Contacto 12 nivel na rede Linkedin da autora

Entrevistado D

Contacto 12 nivel na rede Linkedin da autora

Pesquisa online sobre networking

Entrevistado |

Contacto 12 nivel na rede Linkedin da autora

Entrevistado C

Nel=lZTIO|mmMO|O|m|>

Contacto 12 nivel na rede Linkedin da autora

Estas pessoas foram seleccionadas, ap6s uma analise ao seu perfil, dado que se enquadram na categoria de
networkers activos: perfil com mais de 500 contactos na sua rede Linkedin (a excepg¢do de um entrevistado que
tem cerca de 300), membros de grupos online de networking; possuidores de contas activas no Facebook e, na
sua maioria, no Twitter. Sdo também participantes regulares em eventos de networking.

3.3.Método de Recolha de Dados

A recolha dos dados primérios foi efectuada com vista a satisfazer as necessidades de informacao sobre a
tematica em analise. O instrumento escolhido para a recolha de informacédo foi a entrevista, ap6s analise das
suas vantagens (interaccdo directa e papel activo do entrevistador, na exploracdo de ideias; maior
aprofundamento e clarificacdo das questdes) e potenciais inconvenientes (tempo necessario para preparagéo e
duracdo das entrevistas; maior dificuldade de analise, dada a flexibilidade nas respostas; eventual parcialidade /
subjectividade do entrevistador).

Quanto ao tipo de entrevista a realizar, a opc¢ao recaiu sobre a entrevista semi-estruturada ou focada. Este
tipo de entrevista caracteriza-se pela existéncia de um guido previamente preparado, que serve de eixo de
orientacdo na conducdo da entrevista, possibilitando que todos os entrevistados respondam exactamente as
mesmas questdes. Apesar da existéncia deste guido, ndo ha rigidez quanto a ordem de colocagdo das questdes,
senda a entrevista conduzida de forma flexivel, adaptando-se a cada entrevistado, e permitindo uma maior
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exploracdo das questdes e, consequentemente, das respostas obtidas. Em anexo apresenta-se o guido da
entrevista utilizado.

Para se obter a validacdo do guido da entrevista foi realizado um pré-teste, junto de dois entrevistados-piloto,
tendo sido feitos alguns ajustamentos de optimizacéo das questdes.

Durante 0 més de Agosto e na primeira semana de Setembro de 2011, realizaram-se onze (11) entrevistas, das
quais seis (6) foram feitas presencialmente e cinco (5) via skype - aplicacdo informatica que permite aos seus
utilizadores realizarem chamadas de voz e/ou video sobre a Internet. A todos os entrevistados foi assegurada a
total confidencialidade nos dados recolhidos.

Como complemento aos dados primarios obtidos nas entrevistas, foi realizado a cada entrevistado o teste
Personal Profile Insights — baseado no sistema de profiling pessoal DISC® (Dominance, Influence, Steadiness e
Compliance)™, com o objectivo de aferir se hé consonancia nas caracteristicas pessoais, no comportamento (na
forma como agem) e na forma como comunicam os networkers entrevistados e se existe algum “quadrante” que
se destaque. Em anexo encontra-se a grelha utilizada para esta avaliacéo.

Esta metodologia permite identificar o estilo pessoal (0 natural e o0 adaptado em contexto profissional) de cada
individuo, consoante a sua orientacdo seja mais para 1) tarefas ou pessoas e 2) a sua personalidade seja mais
extrovertida ou reservada.

Figura 2 — Perfil pessoal DISC

Estilo D - sdo pessoas directas, orientadas para os resultados, determinadas,
Extrovertido pioneiras e condutoras. Tomam a iniciativa;

D i
CS

R@S@W@@ﬂ@ Estilo C - S8o analiticos, analisam todos os factos, ttm normas elevadas e sdo
orientados para o detalhe.

Estilo I - Sdo sociaveis, inspiradores, entusiasticos e adoram trabalhar em Equipa;

Estilo S - Sdo améveis, orientados para 0 Servigo, estaveis e sdo pessoas em quem
se pode confiar;

NEYVERNE!
Nyonney

Adaptado de www.sucessinsights.com

Deste modo, através da recolha de dados primarios e da consulta de dados secundarios (obtidos através da
revisdo de literatura e de varias fontes mencionadas no decorrer neste Estudo), tem-se como objectivo
triangular e validar a informacé&o recolhida.

4. Andlise de dados

Para a andlise dos dados qualitativos obtidos nas entrevistas, foram realizados previamente os seguintes
procedimentos, por cada entrevista, tal como indicado por Saunders et al. (2009): 1) gravacao audio (havendo
aprovacao prévia do entrevistado); 2) transcricdo para documento word; 3) criacdo de uma pasta e de um
ficheiro electrdnico referente a cada entrevista; 4) digitalizacdo e colocacdo de guido da entrevista e teste DISC
na respectiva pasta.

¥ Fonte http://www.successinsights.com/
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Seguidos os procedimentos acima referidos, foi realizado o trabalho de 1) sumarizar (consultar quadro-resumo
em anexo), 2) categorizar e 3) estruturar significados, através de uma narrativa. A presente analise tem por base
uma combinag&o dos trés processos apresentados, na perspectiva de que estes se complementam.

O ponto de partida para esta analise qualitativa foi a procura da sistematizacdo dos conceitos de networking e
de marketing pessoal, com base no feedback obtido e tendo em conta 0 manancial de informacéo existente.

Foram recolhidos os inputs de onze networkers portugueses (dez homens e uma mulher), com idades
compreendidas entre os 30 e 0s 52 anos. Todos com formagdo académica ao nivel de pos-graduacdo ou
mestrado, a excep¢do de um individuo cuja formacdo estd ao nivel da licenciatura. Todos trabalham em
projectos préprios de consultoria, coaching ou formacdo, a excepcdo de trés entrevistados, que foram
seleccionados pelos seus projectos pessoais (fora da sua esfera profissional) na area de 1) empreendedorismo,
2) lideranca, motivacdo e comunicagéo e 3) vendas.

Networking é entendido como uma actividade voluntaria que é empreendida para aumentar uma rede de
relacdes, com vista a ter acesso a determinadas pessoas e ''canais'. E um fenémeno de intencionalidade no
relacionamento social. Consiste em contactos intencionais, que visam criar um vinculo - com objectivos
definidos.

E uma forma de conhecer a realidade que nos rodeia através das pessoas, pois conhecendo outras pessoas
podemos expandir a nossa capacidade de actuacdo quer pela obtencdo de conhecimento quer pelas parcerias
gue potenciamos. Significa desenvolver uma rede de contactos e fazer a sua gestdo, estabelecendo relagdes
de confianca, com base em colaboragdo e em partilha. Implica responsabilidade por parte dos
intervenientes.

Quanto ao conceito de marketing pessoal, este foi definido como o conjunto de actividades / ac¢Bes que
alguém desenvolve, visando chamar a atencéo sobre si proprio e/ ou sobre o que faz. Consiste na criagéo de
uma imagem, que sera passada em determinados circulos e as capacidades que transmitimos, bem como ao
desenvolvimento de notoriedade pessoal numa determinada area. A imagem de marca que cada entrevistado
associa a si esta sistematizada na tabela seguinte.

Tabela 3 — Imagem de marca

Entrevistado Imagem de marca
A Empreendedor - se fosse uma marca, seria a de uma start up;
B N&o me vejo como uma marca mas o que melhor se aproxima seria a do lider;
c Confiante, com sentido de humor. "Desperto a curiosidade";
D Dinamizador. Faco acontecer e fago sentir bem os outros;
E Eco-networker;
F Multifacetado e criativo;
G Imagem publica — com "inteligéncia" (capacidade de gerar valor) e verdadeira;
H Especialista, com uma imagem de irreveréncia;
| Muito social, interactivo, disponivel e credivel. Uma "fonte fidedigna".
J Determinagdo. Dinamismo. Independéncia. Informalidade. Interesse. Empenho.
K Especialista de vendas. Bom comercial.
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Marketing pessoal consiste numa busca da singularidade, de forma continua e consciente. O acento tonico
recai no que os Autores designam por originalidade (conceito de autoria), 0 que nos torna Gnicos - 0S NOSS0S
"'talentos naturais'. E um dom que produz um resultado. E uma estratégia na prossecucio de actividades
para a obtencdo de notoriedade: para nos tornar apeteciveis / identificaveis (trabalhando para nés proprios:
COMO queremos que nos vejam).

E como se relacionam estes dois conceitos? O networking, desencadeado de uma forma progressiva, tem
impacto no marketing pessoal. Torna-se num instrumento de marketing pessoal que nos permite vendermo-
nos a quem conhecemos (o mercado possivel), para criarmos oportunidades. E uma actividade consciente, de
inteligéncia, que nos permite entrar no universo pessoal dos outros - na perspectiva do que podemos dar e ndo
do que queremos pedir! E um binémio de interacc&o: ter consciéncia da nossa marca pessoal e de que forma
podemos ser (teis a terceiros.

Sdo conceitos directamente relacionados e indissociaveis. Marketing pessoal estd 100% agregado ao
marketing e ndo s6 ao desenvolvimento pessoal. E networking é uma ferramenta ao servigo do marketing
pessoal, uma forma de valorizacdo. Consiste numa valorizacdo pessoal alicercada, em muito, a area
profissional. Ou seja, 0o networking é um meio de concretizacdo de um plano de marketing pessoal, uma
ferramenta ao seu servico — ver tabela seguinte:

Tabela 4 — O networking enquanto ferramenta de marketing pessoal

Permite estabelecer relagGes, tanto num contexto pessoal como profissional;

Alarga a base de conhecimento pessoal e de recomendacdes (credibilidade), mas tem de ser feito com
“coeréncia”;

"Alimenta" uma rede de contactos pessoais;

Da visibilidade e reconhecimento pessoal;

Cria valor para o proprio individuo, dando aos outros - fungdo “utilidade” e “generosidade” do
networking;

Do ponto de vista profissional, permite alargar a rede de contactos, potenciando as oportunidades de
negdcio / comerciais;

Do ponto de vista online permite uma presenca regular na internet, com vista a obter uma imagem de
credibilidade. E também uma forma de partilhar contetidos e de promover a marca pessoal;

Permite despertar para a necessidade de ter uma rede mais heterogénea. Ndo sO através das
plataformas sociais mas também na participacado e organizacdo de eventos.

E o melhor veiculo para ter acesso a informago e recursos € a detengdo de boas redes de contactos;

Esta directamente relacionado com o desempenho profissional e o reconhecimento - na construcédo de
uma reputacéo.
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Na sua maioria, 0s entrevistados desenvolvem actividades de networking desde meados dos anos 2000. Alguns
deles ficaram despertos para este fendmeno mais recentemente, desde 2009. H& um entrevistado que se destaca
por desenvolver actividades ha bastante mais tempo — desde 1985, face a sua condicdo profissional a data
(jornalista).

Sdo varias as motivacOes e razfes apresentadas pelos entrevistados, no desenvolvimento de actividades de
networking. Estas estéo listadas na tabela seguinte.

Tabela 5 — Razdes para ser networker

Por ser empreendedor e por promover ac¢6es de voluntariado e de responsabilidade social;

Por utilizar o networking como uma ferramenta em relacionamentos sociais, como forma de
promogdo de actividades pessoais;

Por gostar de "semear" relagGes! E ser uma pessoa confidvel, "inspiradora", com objectivos
definidos e com capacidade de anélise;

Pela disposicdo para conhecer pessoas, promovendo iniciativas proprias ou participando em
actividades de terceiros. E pela predisposicdo natural para ouvir;

Por gostar de partilhar: conhecimento e actividades;

Por ter nogdes do que € networking e efectud-lo em consciéncia de forma estruturada nas redes
sociais;

Porque a profissdo assim o exige - pela vertente da comunicacéo;

Porque todos somos networkers, mas algumas pessoas ndo tém essa consciéncia. Uma rede de
contactos é um factor critico de sucesso, pois através dela promovem-se interaccfes e partilha
de conhecimento;

Porque gosto de me relacionar com pessoas e de partilhar, por oposi¢do aos "tubarfes" a caca de
cartdes. Sou "protagonista” nas redes sociais e tenho a atencao das pessoas;

Porque adoptei a filosofia de contribuir e acrescentar valor de forma holistica para a vida das
pessoas com quem contacto. E transfiro conhecimentos desta area na minha actividade;

Porque construi uma cadeia de contactos pessoais, que me permitem chegar sempre a alguém
através da minha rede. Posso "intermediar" contactos, através dos contactos que ja tenho
amadurecidos.

Ao nivel de formacdes especificas sobre networking, foram indicadas muito poucas, a excepgdo de alguns
workshops. Verifica-se que, na sua maioria, hd uma aprendizagem learning by doing e na base do individuo
auto-didacta. Foi também referenciada a importancia da informacdo / formacao recolhida através das redes
sociais (com a partilha dentro da prépria rede de contactos) e na participacdo em eventos de networking. Ao
nivel de formacdo formal, embora nédo especifica, foram indicadas as seguintes areas (transversais): técnicas de
negociacdo, gestao de pessoas, gestdo de negocios e falar em publico.

No que diz respeito a competéncias, caracteristicas, valores e perfil pessoal de um networker, foram listados o0s
seguintes:
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Tabela 6 - Competéncias em networking

Ter motivacdo, interesse e uma grande satisfacdo pessoal;

Ser informaticamente letrado (por oposicdo a iletrado) e com capacidade de estabelecer contactos
desde o zero com outra pessoa e de falar frente-a-frente sobre si e sobre a sua actividade, de uma
forma resumida e rapida;

Ser bom comunicador, ter a vontade em contextos de grupos e dominio "técnico™;

Ter educagéo, cultura small talk e ser bom ouvinte;

Ser observador. O facto de ser formador também pode ser uma mais;

Ser "social";

Ter "curiosidade" pelas pessoas - enquanto fonte de conhecimento;

E algo inato, mas ter gosto em partilhar, sem ter a preocupacéo de obter retorno imediato;

Ter interesse genuino pelas pessoas;

Possuir competéncias de mentalidade, competéncias inatas que ajudam (tracos de personalidade) e
competéncias adquiridas formalmente;

Ser comercial (profissionalmente falando).

Tabela 7 - Caracteristicas pessoais de um networker

Afavel Empreendedor
Altruista (2) Especialista
Aparéncia - imagem Extroverséo (4)
Bom ouvinte (3) Gostar de contribuir para 0s outros sem esperar retorno imediato
Bom profissional Gosto pelo trabalho em grupo/rede
Capacidade de adaptagdo Honesto
Capacidade de falar em publico Humilde
Capacidade de observacdo Interesse pelas pessoas
Capacidade de reflexdo Intuitivo
Capacidade de usar ferramentas informaticas Irreveréncia
Comunicador (4) Observador
Confianca (3) Open mind
Consciéncia de ndo tentar vender em todos 0s contactos Optimista
Consisténcia e coeréncia Organizado
Credivel (2) Ousado
Cultura de abundancia Respeito
Cupido relacional - gosto de fazer ligagGes, de construir Social (4)
Dinadmica (3) Ter assunto
Disponibilidade Vaidade social - Reconhecimento
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Tabela 8 — Valores pessoais de um networker

Acrescentar valor (2)

Humildade (3)

Alteridade Imagem - apresentacdo cuidada
Altruismo Integridade (2)
Autenticidade (3) Liberdade (dar espago)

Boa atitude perante os aspectos informais das relagdes

Manter-se informado e actualizado

Capacidade de falar em publico

Mobilidade - para ser visto

Capacidade de usar ferramentas informaticas Multicultural
Coeréncia (2) Ousado
Conhecimento Respeito (3)

Consisténcia (2)

Responsabilidade

Cortesia

Saber partilhar

Credibilidade (2)

Sentido de ética

Dedicagdo

Ser isento

Elevada auto-estima

Ser previsivel

Extroverséo (2)

Ser verdadeiro

Focus nos outros

Sinceridade (3)

Gosto por ajudar (3)

Ter olho - ajuizar

Honestidade (3)

Transparéncia (2)

Tendo sido realizado um Personal Profile, recorrendo a metodologia DISC, para aferir eventuais semelhancas
em termos de perfis comportamentais, constata-se que ha uma homogeneidade no resultado. Tanto ao nivel
natural, como adaptado (em ambiente profissional), constata-se que, a maioria dos networkers entrevistados, se
posiciona no quadrante | (Influence), ou seja, sdo individuos orientados para as pessoas, que prezam as relagdes
e 0 reconhecimento social e com um elevado nivel de extroversao, sendo verdadeiros agentes de influéncia e de
persuasdo. Sao os designados hubs (conectores), tal como mencionado no enquadramento tedrico deste estudo.

Tabela 9 — Resultados perfil pessoal DISC

Entrevistado Natural Adaptado
1 | D
2 | C
3 | |
4 D |
5 C S
6 | |
7 | |
8 | |
9 S |

10 | S
11 | |
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Reconhecendo-se que pode existir uma motivacdo pessoal e/ou profissional no desenvolvimento das
actividades de networking, nos casos analisados verificou-se um predominio de situagdes de interesses

“mistos”.

Tabela 10 — Motivagdes em fazer networking

Profissionais

Pessoais

Empreendedorismo. Reconhecimento. Fazer crescer a minha rede (aumentar
o seu valor).

Dar a conhecer as minhas capacidades e conhecer 0 mercado em constante
movimento.

Ter contacto com pessoas que possam melhorar o meu projecto pessoal/clube
e formar parcerias mas também ter membros e comunicar com eles de uma
forma facil. Parte da motivacéo que dou aos outros é através de actividades
que fago com sucesso e que servem de exemplo. Esta € uma componente
muito importante.

Gerar leads e ajudar 3°s, por ex. AID Global - Acgdo para a integragéo e
desenvolvimento global.

Comerciais: Fazer com que 0s meu servigos sejam requeridos
Solving: Ter solugéo para os problemas do dia-a-dia a distancia de um
telefonema, email ou chat

Obter novos contactos pelo simples prazer de conviver

Né&o é premeditado, mas acabam por surgir alguns contactos profissionais
pela exposicdo que se tem e pelo que os outros membros das nossas redes
sabem de nds.

E uma motivacao essencialmente pessoal, para acompanhar o que se passa a
minha volta. E uma questéo de actualizag&o.

Aumentar a carteira de clientes. Criar oportunidades. Ter solugdes para
diferentes necessidades profissionais.

Conhecer pessoas — curiosidade comportamental

Desenvolvimento de negdcios: marketing, estratégia digital, consultoria e
formagao.

Realizagéo pessoal

Captacdo de novos projectos

a. Recomendagdes; b. Novos negécios; c. Novas oportunidades; d.
Critica construtiva; e. Parcerias; f. Visibilidade

a. Sentimentos de participagdo e camaradagem b.Conselhos c. Informagdo
nova

Reconhecimento e partilha de informag&o

Também ao nivel de beneficios se pode constatar que as actividades de networking proporcionam beneficios

efectivos no plano pessoal e/ou profissional.
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Tabela 11 — Beneficios das actividades de networking

Profissionais

Pessoais

Acesso a informagdes e a pessoas: "intelligence™

Mais oportunidade de apresentar propostas de trabalho para a
empresa que trabalho.

Tenho conseguido angariar mais pessoas para 0 meu projecto,
mais clubes e estabelecido um padréo de exceléncia (que associo
ao meu exemplo).

Mais de 40% de negdcio anual gerado a volta de referéncias.
Possibilidade de dar provas sobre competéncias profissionais.

Clientes directos do trabalho de divulgacdo online. Clientes de
recomendacdo (formac&o). Clientes de eventos (Aerlis). Eventos
divulgados pela rede de contactos em exclusivo. Problema: Muito
baixa rentabilidade para o tempo investido. Poucos beneficios de
curto prazo.

Conhecidos que se tornam amigos e com quem me da prazer
privar.

Sé&o residuais, mas nalguns casos recebo leads.

Conhecer novas pessoas, pois 0s relacionamentos contam. O
poder esta no lado das pessoas!

80% - Geragdo de negdécio. Partilha de contactos com parceiros
potenciando o seu negocio. Leads comerciais.

20% -Conhecer pessoas fantasticas que me inspiram a ser uma
pessoa melhor

O meu percurso profissional, a forma como evoluiu e as empresas
que criei.

Visibilidade

Convites para participacdo em eventos e palestras, como orador;
colaboragdo com a imprensa; convite para ser docente em 2 pos-
graduacGes, uma sobre marketing digital e outra sobre marketing e
empreendedorismo.

Crescimento pessoal e refor¢o da notoriedade da minha marca
pessoal, desde 2009.

Novos negocios e, actualmente, reconhecimento do mercado
enquanto especialista das redes sociais.

Algum protagonismo...

a.Novos negocios b.Informagédo competitiva c.Visibilidade e
reputagéo.

Sentimento de pertencer a um colectivo

Novos negdcios. Convite para integrar uma Associacéo de
Vendas, sem fins lucrativos, face ao reconhecimento que tive
enquanto especialista.

Visibilidade
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S&o vérias as actividades promovidas pelos entrevistados, nomeadamente:

Tabela 12 — Actividades de networking promovidas

Na area do empreendedorismo e da inovacdo: TED Lishoa e Beta-i talks, por exemplo;

Conferéncias, formaces, apresentacdes e campeonatos Toastmasters;

Organizacdo mensal de um "clube de neg6cios”, com uma componente de formacdo e de networking: em
média, 14 membros e 30 convidados. Accdes em parceria com Camaras de comércio, normalmente
1/trimestre. Encontros semanais do BNI. Formagdes com parceiros: ANJE, ACL, AERLIS, APEF;

Almogos de open networking, Clube de empresarios da area da exportacdo e workshops de marketing
pessoal, redes sociais, entre outros. A nivel online , criacdo de Grupos no Linkedin, coma promogao regular
de algumas "discussdes" sobre diversos temas;

Actividades na natureza: caminhadas, ... E "discussGes" em foruns nas redes sociais;

Encontros mensais da JCI Portugal , focando aspectos como apresentacdes e empreendedorismo; accdes de
formacao especificas (personal branding e redes sociais);

Conferéncia sobre Networking, a realizar no final de Setembro de 2011;

Blog sobre marketing, com presenca em varias redes sociais e em grupos (10.194 fis no Facebook , 3.410,
seguidores no Linkedin, 1.340 seguidores no Twitter) e com um canal no You Tube. A nivel académico,
como professor em duas pos-graduagdes e na area da formacdo. Brevemente, a publicacdo de um livro;

Workshops sobre Linkedin e a escrita de um livro sobre esta plataforma; organizacdo do Dia Mundial das
Redes Sociais (2010 e 2011); estudo sobre Linkedin em Portugal (2010 e 2011); parcerias com
Associacdes e Camaras de Comércio;

Iniciativas promovidas especificamente para clientes;

Escrita de artigos semanais em blog de vendas (pessoal), com 250 followers; grupo no Linkedin sobre
vendas; organizacdo de alguns eventos e captacdo de patrocinios para uma Associacao.

Todos os entrevistados apresentam um mix de ferramentas de networking integrando a éarea online e a
presencial, como se pode observar pelo detalhe apresentado na tabela seguinte.
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Tabela 13 - Ferramentas de networking utilizadas

Online

Offline

Perfis nas principais redes sociais — Facebook, Linkedin,
Twitter, Xing, Yen, SmallWorlds . Utilizacéo de Slideshare e
YouTube.

Todos os eventos que organizo. Ignite, ...

Facebook — perfil pessoal + actividades de comunicagéo e
motivagdo em grupos e paginas varias
Linkedin — perfil pessoal e documentag@o da minha actividade
de forma mais profissional + actividades
Twitter — actividades mais relevantes
Blogs — actividades da organizagdo que me envolvem

Apresentacdes
Jantares de associagdes
Ignite
TED*
Reunides de networking (mas ndo speednetworking)

Blog. Site . Perfil no Linkedin, Facebook, StarTracker E-
cademy e YEN . Participacdo em discussdes de Grupos
online.Newsletter mensal

Cartdo de visita. Eventos criados em parcerias com Associacdes.
Speednetworking . Clube de negdcios da minha empresa
(encontro mensal).

Site proprio. Perfil no Linkedin, Twitter, Facebook e todas as
outras redes residuais

Participagdo em Ignite, Internations, TED™ , eventos das
Camaras de Comércio e associagdes empresariais.

Imprensa: Artigos de opinido e técnicos

Perfil no Linkedin, bem como a criacdo de eventos e grupos
nesta plataforma. Slideshare e Vimeo.

Eventos, Almocos,...

Perfis nas principais redes sociais — Facebook, Linkedin,
Twitter, Google + ; participacdo em discuss@es de grupos. Blog
( pouco actualizado, apenas como repositorio)

Cartdes Pessoais.
Presenca em diferentes eventos ligados as areas de inovagdo e

tecnologia - Ignite, TED" , feiras, ...

Linkedin, Faceboo k. Tenho 2 sites em meu nome.

Sou Autor e tenho a minha marca pessoal. Frequento eventos.

Perfil no Linkedin, Facebook, Twitter, Google+, Startracker e
Plaxo; criagdo de grupos e participagdo em féruns nas redes
sociais;

Participagdo em eventos: Ignite, Social Media Day, Marketing
Show, Upload Lisboa. Enquanto docente em pds-graduacgoes,
faco também networking com os meus alunos e claro, tenho um
cartdo de visita "diferenciador" que remete para o meu blog.

Perfis nas principais redes sociais — Facebook, Linkedin,
Twitter, Google+. Grupo no Linkedin. Slideshare.

Participagdo em Eventos: TED ™ , Ignite. Encontros JCl e
Toastmasters. a nivel de voluntariado: organizagdo de
formagdes.

LinkedIn, Facebook, Newsletter e Ferramenta Electrénica de
Gestdo de Contactos.

Ignite, Speednetworking, Almogos-debate, cocktails,
inauguracdes e algumas Palestras.

Perfil no Linkedin, Twitter, Facebook, Star Tracker. Blog
pessoal.

Organizagdo de Eventos - ciclos de conferéncias. Membro do
American Club. Participante no Ignite. E, claro, o cartdo de
visita.
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5. Conclusdes, limitacGes e direc¢bes de pesquisa futura

1.1.Conclusoes

Este estudo exploratério consistiu no desafio de procurar entender qual é a relacao existente entre 0s conceitos
de networking e de marketing pessoal (personal branding), no contexto portugués, através da condugdo de onze
entrevistas.

Assim sendo, foi desenvolvido a priori um trabalho a nivel conceptual. Networking foi definido como um
processo deliberado de construcdo, alimentacdo e capitalizacdo de uma rede dindmica de contactos com
potencial de impactar positivamente a vida profissional ou aspectos de caricter mais pessoal. Tem como
objectivo a promocao da marca pessoal (integrada numa estratégia de marketing pessoal), junto de uma rede de
contactos, visando alcancar uma maior visibilidade e reconhecimento social do individuo que se promove, e
que o faz de uma forma consciente e planeada. O networking tem sido utilizado como ferramenta de marketing
pessoal, desde meados dos anos 2000.

Relativamente a existéncia de um plano de marketing pessoal, foi conscientemente reconhecida a sua
importancia, ainda que nem sempre exista formalmente “no papel”. Quanto & definicdo de objectivos, neste
ambito, estes sdo estabelecidos nalguns casos apenas a nivel profissional (por ex, ao nivel dos negécios que
gerem), mas noutros casos ha uma aposta forte a nivel pessoal (com o intuito da obtengdo de visibilidade e,
consequentemente, de notoriedade).

Ao nivel da existéncia de uma analise SWOT pessoal, constata-se também gue esta nem sempre existe de uma
forma muito estruturada, mas em todos os casos estudados ha uma noc¢do de quais sdo 0s caminhos a seguir,
dada a facilidade em seguir essa via (forgas) / vantagens (oportunidades) e de quais sdo os caminhos adversos a
evitar (face a ameacas detectadas ou a pontos fracos a melhorar).

Em termos do perfil pessoal do networker, foram identificadas varias competéncias (comunicacéo, educag&o,
observacdo, comerciais e sociais, entre outras), caracteristicas pessoais (ser extrovertido, social, comunicador,
bom ouvinte, ter confianca, ser credivel, credivel e dinamico) e valores pessoais (autenticidade, a honestidade, a
humildade, o gosto por ajudar, o respeito e a sinceridade). Através do recurso ao sistema de profiling pessoal
DISC® foi também possivel constatar que estes networkers t&m, na maioria dos casos, uma clara orientag4o
para as pessoas e tém uma personalidade extrovertida — podendo ser apelidados de influenciadores, ou hubs
(conectores), tal como apresentados no capitulo da teoria das redes.

Foram apresentadas motivagdes pessoais (visibilidade / “aparecer e ser visto” e obtengdo de reconhecimento) e
profissionais (geragdo de leads / obtencdo de mais negdcio) no desenvolvimento e na participagdo em acgdes de
networking e verifica-se que ambas co-existem na maioria dos casos estudados.

Todos os entrevistados apresentam um mix de iniciativas presenciais (muito a base da participacdo em eventos
de renome: Ignite e TED, por ex.,) e online, embora com um claro destaque para estas Ultimas, muito baseadas
em perfis nas redes sociais (Linkedin, Facebook, Twitter, Star Tracker) e na sua dindmica de partilha de
informagdo e de participacdo em grupos de interesses. Também ao nivel da partilha de contetdos proprios em
comunidades como o Slideshare ou You Tube ha uma preocupagdo evidente. Denota-se um esforco de
promogdo de iniciativas proprias e ndo s na participacdo em iniciativas de terceiros, com destaque para acgdes
de empreendedorismo e de voluntariado que acabam por conseguir um efeito “alavanca” junto das redes
pessoais destes networkers.

Em jeito de sintese, as questbes de investigacdo que se colocaram evidenciaram que:
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(1) o networking € utilizado, consciente e objectivamente, como ferramenta de marketing pessoal;
(2) os individuos tém uma clara nogdo da importancia da sua marca pessoal (personal brand);

(3) existem varias motivacOes, pessoais e/ou profissionais (ha maioria dos casos, ambas), subjacentes ao
desenvolvimento das actividades de networking;

(4) h& caracteristicas, competéncias e valores pessoais que podem ser associados ao perfil pessoal de um
networker;

(5) os individuos criam, mantém e actualizam as suas redes pessoais para atingirem determinados objectivos;

(6) existem beneficios reais que o0s networkers tém retirado das suas actividades, tanto a nivel pessoal como
profissional, de acordo com as suas motivagoes;

(7) existem varias ferramentas de networking (presenciais e online) utilizadas por networkers portugueses.

1.2.LimitacGes

A nivel académico verificou-se a existéncia de uma reduzida literatura sobre a problematica apresentada.
Especificamente do ponto de vista do nosso pais, apenas muito recentemente comegaram a surgir 0s primeiros
estudos cientificos sobre networking, muito embora ainda do ponto de vista de business networking e ndo de
networking pessoal. No que concerne a area de marketing pessoal, esta lacuna torna-se ainda mais evidente,
pelo que houve a necessidade de transpor para um nivel de analise pessoal, alguns dos conceitos utilizados no
dominio da ciéncia do marketing.

Ou seja, do ponto de vista do suporte documental e tedrico houve este condicionalismo e uma maior
necessidade de procurar “produzir” informagdo que respondesse as questdes colocadas. Surgiu assim a
necessidade do desenvolvimento de um estudo qualitativo e de caracter exploratério, para tentar captar a
realidade portuguesa do fendmeno do networking pessoal, existindo uma nogédo das suas proprias limitagGes e
condicionalismos (questéo da generalizagdo, validacao e fiabilidade dos dados).

Pode ainda ser apontado como limitagcdo o facto de estar a ser considerada uma amostra de de conveniéncia,
isto é, 1) alguns entrevistados foram seleccionados por fazerem parte da rede de contactos pessoal (Linkedin) da
autora (principio da proximidade) e, 2) ainda que ndo tenha existido uma segmentacdo nesse sentido, destes
estarem muito concentrados em termos profissionais em &reas de consultoria, coaching e formag&o (principio
da auto-semelhanga).

1.3.Futuras pesquisas
Este estudo representou uma primeira vaga de informacdo qualitativa, que podera servir de ponto de partida
para um estudo quantitativo, com um alcance sobejamente maior em termos de:

- amostra, ndo estando limitada a uma segmentagdo feita com base apenas numa rede pessoal. Pode ser
interessante abarcar vérias redes sociais online ou membros de alguns dos projectos presenciais apresentados;

- &reas de actividade, para além das que foram consideradas neste estudo (predominio da consultoria, coaching
e formacdo) - pode ser relevante fazer uma abordagem sectorial.
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7. Anexos

Anexo 1 - Guido da Entrevista

Instituto Superior de Economia e Gestao

Esta Entrevista é realizada no dmbito da Dissertagdo de Mestrado em Marketing da Entrevistadora, no ISEG, sob
Networking e Marketing Pessoal. Dado que se trata de um Estudo exploratdrio, o recurso a Entrevista visa captar a
realidade de cada Entrevistado: as suas experiéncias, opiniées e actividades desenvolvidas enquanto Networkers. Seja o
mais pormenorizado possivel. Sempre que seja necessdrio um enquadramento temporal nas suas ac¢des de Networking,

o Entrevistado deve reportar-se aos ultimos doze meses.

[A Entrevistadora agradece desde ja a colaboragdo e disponibilidade dos Entrevistados, garante a confidencialidade na
informacgdo recolhida e solicita autorizagdo para a grava¢do da Entrevista.]

Nome do Entrevistado:

Data e Hora:

Meio utilizado: (pessoal ou skype)

Actividade Profissional:

Habilitagoes:

Idade:

1. O que entende por Networking e Marketing Pessoal e de que forma estdo relacionados estes conceitos?
2. Possui um Plano de Marketing Pessoal? Pode concretizar com acgoes / iniciativas?

3. E ao nivel de andlise SWOT pessoal? Se a tem definida, pode detalhar?

4. O Networking é para si uma ferramenta de Marketing Pessoal? Porqué? Detalhe.

5. Pensando em si como uma Marca, qual considera ser a “imagem de marca” que transmite?

6. Ha quanto tempo se dedica de forma estruturada / consciente a actividade de Networking?

7. Quantas horas/semana dedica, em média, a esta actividade?

8. Por que razdo se considera um Networker?

9. Quais as competéncias que julga ter, para esse efeito?

10.Tem formag&o especifica sobre essa temética? Qual?

11.1dentifique 5 caracteristicas pessoais que considera ter e que fazem de si um (bom) Networker?
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Pedido para realizacéo de Teste — Metodologia DISC

12.Quais séo os valores pessoais que um Networker deve ter? Identifique 5.
13.Pensando na sua actual Rede de Contactos, quais foram as ac¢des que desenvolveu na sua criagdo?
14.Como faz a gestdo da sua Rede de Contactos (manutencéo)?

15.A0 nivel da captacdo de novos contactos para a sua Rede (expansdo), quais sdo 0s seus critérios de
seleccdo?

16.Quais sdo as suas principais motivacdes/objectivos ao fazer Networking?

v Profissionais
v Pessoais

17.Quais os beneficios reais que tem retirado das suas actividades de Networking? (profissionais e/ou
pessoais...)

v Profissionais
4 Pessoais

18.Promove activamente iniciativas de Networking ou apenas participa em iniciativas de 3°? Se promove,
ilustre as iniciativas.

19.Que tipo de ferramentas / técnicas utiliza na sua actividade de Networker? Online e/ou presencial. Detalhe
ao maximo cada uma delas.

20.De que forma se mantém actualizado, quanto a novas iniciativas, estudos, tendéncias, ...?
21.Deseja fazer algum comentério adicional sobre as tematicas apresentadas?

22.Deseja fazer alguma sugestao?

Muito obrigada pela sua colaboracgao!
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Anexo 2 - Quadro-Resumo das entrevistas realizadas

Questdes 1 2 3
Networking é uma forma de conhecer a realidade que te rodeia através das
o . -, X pessoas. Todos témocupacdes e interesses diferentes e conhecendo outras L x
Networking é uma actividade voluntaria que é ) . ~ ~ | Networking significa fazer uma gestéo de contactos e estabelecer
. " pessoas podemos expandir a nossa capacidade de actuagdo quer pela obtencéo N . . . .
empreendida para aumentar uma rede de relages, - . - relages de confianga. Ndo sé tendo emvista oportunidades
Conceitos . ; de conhecimento quer pelas parcerias que potenciamos. T i . %
h comyvista a ter acesso a determinadas pessoas e - . - N ) . profissionais, mas também ao nivel da realizacéo pessoal.
Networking e " o ; . o Marketing pessoal é o conjunto de actividades que permite transmitir o que a . ! .
1 B canais". Marketing Pessoal consiste na criagdo de . -, . P Marketing Pessoal tema ver coma imageme as capacidades que
Marketing . ) ) pessoa faz através de vérios meios e usando vérias técnicas. I~ PP
P | uma imagem, que sera passada para determinados o - . ~ transmitimos; trabalhar para nds préprios: como queremos que
essoal . . . N . ; .| Networking é uma das vertentes do marketing pessoal. A criacéo de cartdes de L . . N L
circulos. Euma espécie de "esquizofrenia social". - ) . . L L nos vejam. Eumbinémio de interag&o: ter consciéncia da nossa
. ~ X visitas personalizados, umsite ou blog diferente, seminarios publicitarios L
Desta forma, os 2 conceitos estao relacionados. - . marca pessoal e de que forma podemos ser Uteis a 30s.
recorrentes, etc podemser outras vertentes de transmisséo de uma imagem
pessoal e que complementam o networking (ou vice-versa).
Nao, mas tenho umplano de marketing para o Clube/Projecto que envolve a
minha actuacéo como lider. Estas ac¢des envolvemo uso do youtube e
facebook para salientar e dar a conhecer as minhas actividades como
responsavel europeu e mostrar a amplitude do programa a todos os membros da
Plano d europa. Sim, definido numa perspectiva profissional, na qual o networking
) M;Ezﬁ:g N&o tenho, pois nédo faco esforgos activos parame | Quando se transmite energia e entusiasmo numvideo, o que estamos a dizeré | é uma estratégia para gerar leads baseadas emconfianca. Tem
pessoal promover. que gostamos do que fazemos e muitas pessoas poderdo entender que o podem [ muito a ver como "aparecer e ser visto", eminiciativas proprias e
fazer também. Abrem-se novas portas no imaginario de todos. de 3%.
O networking fica em plano secundéario e como um meio de chegar a diferentes
areas da nossa sociedade. Muitas vezes sem haver um planeamento concreto
de comque se pretende estabelecer um contacto, chega-se a abrir horizontes
que nunca tinhamsido planeados.
Néo de forma estruturada. Penso bastante nas areas que me sinto mais Sim. Pontos fortes a confianca (baseada em conhecimentos e na
confortavel e como as posso usar para melhor enviar a mensagem pessoal. formacéo base e tambémno bomsenso. Sou uma pessoa préatica
Quando elas aparecem, sei como agir. que ajuda a "fazer acontecer" e o gosto por trabalhar com
Anlise SWOT As fraquezas sdo alvo de preocupacéo e de tentativa de encontrar meios de as | pessoas, promovendo bomambiente. Pontos fracos: ndo ser tdo
nalise , . . .. N « . . . ., X .

3 pessoal Tambémnéo. eliminar/mitigar de modo a néo ser “alvejado”. assertivo quanto desejavel.Oportunidades: aprendizagem
As oportunidades e ameagas... embora néo sejam factores que me preocupem, [continua e o desenvolvimento de competéncias - pensar "fora na
dou por mima verificar que lideres ou que pessoas podematingir umestatuto |caixa”, comvista ao desenvolvimento pessoal e do negdcio, logo,

ou visibilidade tal que me afastemda imagem ja consegui. Ndo existemacgdes a num contexto de networking. Ameagas: concorréncia que
esse nivel. desvirtua o mercado.
Sim. A quantidade de pessoas que consigo manter contacto é limitado mas
representa sempre umalargamento da minha zona de actuagéo e por isso, uma
expansdo para o programa que coordeno. Tal como lhe disse ndo funciono
como “pessoa” no marketing mas sim como “lider” da organizagdo. E Marketing
Networking E uma das ferramentas. E algo dinamico e ndo um fim pessoakl). Ta;nbem. Creio queelz uma actividade yc\inn win. Fagob@rketlng para Si, porque permite estabeler relecbes, tanto nUM CoNtEo
4 como ferramenta emsi mesmo, tal como nos é transmitido na leido | ©S MeMRTOS € dou 0 meu exemplo. Em contrapam. aestou tambema promover- ' essoal como rofissiémal
de MKT Pessoal valor da rede (expansio) me no palco empresarial. p p -
Uso o networking para criar mais conhecimento sobre a organizacao. Ao fazé-lo
estou a dar-me a conhecer e a demonstrar o seu valor através de mim.
Objectivo? Criar mais parcerias, mais membros para e mostrar o valor das
nossas pessoas (incluindo-me).
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Networking: Desenvolvimento de uma rede de contactos com
umobjectivo definido (pessoal e/ou profissional). Marketing
Pessoal: Desenvolvimento de notoriedade pessoal numa
determinada area. O Marketing Pessoal esta "ao servigo™ do
Networking.

Networking é uma gestdo de relacionamentos,
combase em colaboracéo e em partilha. Implica
responsabilidade por parte dos intervenientes.
Marketing pessoal é saber interagir. E a forma

Todas as acgoes efectuadas no sentido da promocéo pessoal
junto dos seus contactos, bem como a angariacdo de novos

xadrez: da causa e efeito.

como nos mostramos. E como na alegoria do

contactos que permitam uma maior interaccéo social. Sdo
conceitos que estdo integrados.

Networking € um fendmeno de intencionalidade no relacionamento social. Consiste em
contactos intencionais, que visam criar umvinculo - comobjectivos definidos. MKT Pessoal é a
busca da singularidade, de forma continua e consciente. O acento ténico recai no que os
Autores designam por originalidade (conceito de Autoria), 0 que nos torna nicos - 0s N0ss0s

“talentos naturais". Eumdomque produz umresultado. Euma estratégia na prossecucio de
actividades para a obtencéo de notoriedade.: para nos tornar apeteciveis / identificaveis. O

Networking € uminstrumento de MKT Pessoal que nos permite vendermo-nos a quem
conhecemos (o mercado possivel), para criarmos oportunidades. E uma actividade consciente,
de inteligéncia, que nos permite entrar no universo pessoal dos outros - na perspectiva do que
podemos dar e ndo do que queremos pedir!

Sim, umplano estruturado e complementar online e offline.
Online: Nas redes sociais com perfis completos, partilha de
conte(idos, gestédo de grupos.

Offline: Participagao e organizacéo de eventos.
Também colaboro coma imprensa na redacgdo de artigos.

S: fazer acontecer, proactividade e iniciativa. W: Alguma

E algo intuitivo. Resulta da dinamica que temos
comos outros. Ha actividades / accdes que
acabam por surgir através da rede de contactos.

O Plano esta minimamente delineado apenas na presenca das
redes sociais, essencialmente no LinkedIn.

Tenho o plano afinado, pois creio que é necessario lucidez para se obter umsucesso

consistente. Sei a direccdo para onde quero ir e quais sdo as minhas realizagcdes. O maior poder é
o0 poder sobre nds préprios, ja diziam os romanos. Mas alémdo Plano é preciso executar! O que
exige muito trabalho. E preciso saber como criar valor para nés (conceito utilidade do

networking) e como criar uma percepcéo interessante. Tenho consciéncia do valor da minha
rede.

dificuldade em focar, follow-up e concretizar (disperséo).

O: BExiste espaco no mercado para especialistas. Ndo ser mais
um.

T: O online ainda néo atinge muitos decision makers e o

offline é lento, dispendioso e com muitas barreiras a entrada.

Fraca rentabilidade.

Néo esta escrita. Considero esta analise

Ciclo de Deming e da visdo das melhorias do
sistema!

demasiadamente estética. Sou mais apologista do

Foi apenas definida no ambito profissional:

Forgas: Versatilidade, Criatividade, experiéncia
Fraguezas: Impaciéncia, exigéncia
Oportunidades: Competéncias efectivas em maltiplas areas da
comunicacéo social
Ameagcas: Faixa etaria que limita as opcdes profissionais

Sim, faco reflexdes sobre o caminho a seguir, com consciéncia das dificuldades e das vantagens
emseguir esse caminho. Temos de ter a capacidade de olhar para o espelho: a nossa imagem
pessoal vs. a imagemreal (0 que os outros achamde nos).

Sim. O Networking é uma poderosa ferramenta pois o
conhecimento pessoal e a recomendagdo tem muito mais
credibilidade que a actividade online. Mas tem de existir
coeréncia. O online funciona como uma preparagao para o
offline, no meu caso. O networking "alimenta” uma rede de
contactos.

nos!

Sim, pela visibilidade e pelo reconhecimento que
traz. Tema ver coma intervencéo de cada umde

Sim, do ponto de vista profissional.

Permite alargar a rede de contactos abrindo as oportunidades
profissionais e comerciais.

Sim, pois crio valor para mim, dando aos outros. E a fungdo utilidade e generosidade do
networking. Dou muita importancia a qualidade dos contactos.
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Conceitos directamente relacionados e indissociaveis. Marketing Pessoal
estd 100% agregado ao marketing e ndo s6 ao desenvolvimento pessoal.
Consiste numa valorizagdo pessoal alicergada a area profissional.
Networking é uma ferramenta ao servico do marketing pessoal, uma forma
de valorizagao.

Networking é a arte de desenvolver relacionamentos, para varios fins,
profissionais e/ou pessoais. Marketing Pessoal é um "guarda-chuva", um
conjunto de competéncias pessoais, skills. O networking é uma sub-area
do Marketing Pessoal

Networking: processo deliberado de construcéo, alimentagdo e
capitalizacdo de uma rede dindmica de contactos com potencial de
impactar positivamente o trabalho, carreira ou aspectos pessoais.

Mktg Pessoal: Processo de andlise externa e interna (individuo),

definicdo de objectivos pessoais e profissionais, tomada de
decisdes acerca das opgdes consideradas e definicdo de um
plano de accéo coerente com o anterior.

Penso que o Networking é um meio de concretizacéo do plano de
accéo de umPlano de Mktg Pessoal.

Networking é a capacidade de ligar pessoas de forma profissional.
Marketing pessoal é umconjunto de ac¢des que alguém desenvolve que
visa chamar a atengao sobre si proprio. O Networking, desencadeado de

uma forma progressiva, temimpacto no MKT Pessoal

Sim, ndo esta escrito mas esta sistematizado mentalmente e comobjectivos
definidos. Ea visdo do que quero atingir: ser considerado um especialista
de marketing e, para tal, necessito de ter "exposicao”. Detalhando: 1. quero
escrever 2 artigos/més no meu blog ou emrevistas. Escrever um livro
sobre Marketing, até Dezembro. 3. Ir a um Congresso Internacional. 4. Ir a
uma Convengao Internacional como Orador.

Tenho mas ndo esta escrito. Tenho definido um conjunto de acgdes para
cumprir objectivos de curto, médio e longo prazo. Por ex 1) a cada 60 dias
pretendo ter um momento formativo (ac¢do de valorizagdo pessoal), por
ex webminars. 2) fazer novos contactos no Linkedin. Este Plano deve
reflectir equilibrio entre a vida pessoal e a profissional.

Sim, esté formalizado e detalhado comacgdes pessoais e
profissionais - ver detalhe no Guido da Entrevista

Néo esta formalizado.

Sim, e fago revisdes trimestrais. Ponto forte: facilidade em criar relagdes.
Ponto fraco: falta de dominio técnico da lingua inglesa. Ameaga: ser
apenas mais um; quero conseguir obter uma diferenciagéo. Evitar o "medo
da exposicdo”, através de comentérios menos favoraveis. Oportunidade:
agarrar o "canal internet”: através de uma presenca constante .

Sim. Forgas: caracteristicas pessoais - sociavel, optimista. Fraqueza: um
percurso inicial fora das areas de Marketing, que levou a necessidade do
reforco de formagéo. Oportunidades: a emergéncia das redes sociais ha 3

anos, permitiu-me “reposicionar" emtermos profissionais. Ameagas: a

concorréncia que existe e que nos “obriga" a obter uma diferenciagdo
pessoal.

Sim, tenho-a definida. - ver detalhe no Guido da Entrevista

Forcas: dedicagdo. Procuro o equilibrio entre o lado pessoal e o
profissional. Fraquezas: muito emocional. Oportunidades: dar o "salto™
emtermos de MKT Pessoal, ao nivel da visibilidade (dar-me a
conhecer!). Ameagcas: ndo agarrar as oportunidades detectadas.

Sim, principalmente a nivel online, comvista a obter uma imagem de
credibilidade. No meu caso posso assumir 90% das minhas actividades
comvista a uma presenca regular na internet. Por um lado como forma de
partilhar contetidos no meu site sobre marketing (comvista a ser
considerado umespecialista) e para promover a minha marca pessoal.

Sim, completamente. O networking permitiu-me despertar para a area de
marketing pessoal e para a necessidade de ter uma rede mais
heterogénea. N&o s6 através das plataformas sociais mas tambémna
participacdo e organizagao de eventos.

Sim. Porque talvez o melhor veiculo para ter acesso a informacéo
e recursos é a detengdo de boas redes de contactos.

Sim, mas comintuito profissional.Esta directamente relacionado como
desempenho e o reconhecimento - na construgdo de uma reputacéo, no
meu caso criada ao longo de 15 anos.
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Questdes 1 2 3
N&o me vejo como uma marca mas o que melhor se aproxima seria a do lider em
Sou Empreendedor; se fosse uma marca, seriaade | crescimento e do entusiasta capaz de obter resultados (gestor). Esses séo 0s y " L "
5 Imagem de marca . . . R o Confianca. Humor. "Desperto a curiosidade
uma start up. dois pontos fundamentais emtoda a minha comunicagéo interna na organizagao
mas que todo o publico pode ver, por causa dos meios usados (FB, blog, etc).
Ha quanto tempo
6 | ool Desde 2004 Desde 2009. Desde 2006
networking?
Quantas Talvez 8h por semana e depende se existe algumevento interessante. Nesse
7 horas/semana 8h caso pode duplicar facilmente esse tempo. Parte desse tempo dedico a manter 10h
dedica? 0s contactos existentes e mais relevantes.
uso o networking como uma ferramenta tal como uso blogs. E importante
) N relacionar-me coma sociedade. S6 dessa forma posso promover as minhas - . N -
Razdes porque se Pelo meu lado mais empreendedor. Por acgOes de L . . . Porque sou uma pessoa confiavel, "inspiradora”, comobjectivos
8 considera um voluntariado e de responsabilidade social que actividades e por consequéncia abranger o piblico-alvo que necessito, os definidos e com capacidade de analise. Gosto de "semear"”
networker promovo. membros TM. relages!
E necessério ser informaticamente letrado (por contraste com iletrado) e com
capacidade de estabelecer contactos desde o zero com outra pessoa,
9 Competéncias Motivacdo, interesse e uma grande satisfagéo Cis:sﬁzieedrz fz?\(llar frente i f(rlen;e sobresiea ?ua acE[\l/ldade (ie uma forma Bom comunicador, ter a vontade em contextos de grupos e
pessoal. ma pl.a, uma pitada de corageme alguma 0ucu~ra porvezes. dominio "técnico”
A repeticdo de muitos contactos fornece, por vezes, um padréo que podemos
usar e que facilita a abordagemiinicial. (Nem sempre funciona).
Formagio . Nao, absolutamente nenhuma.e>.«:epto ade falar gm publico que obtive no - . .
10 especifica Sou auto-didacta! Clube. O resto aparece como actividades exploratdrias e aprendo de uma forma Cursos do BNI, leituras e learning by doing
auto-didata.
1 "Cupido relacional” - gosto_de fazer ligacdes, de Capacidade de falar em ptblico Capacidade de adaptacao
construir.
Caracteristicas 2 Altruismo Capacidade de usar ferramentas informaticas Dinémica
" pessoais 3 Social Capacidade para ouvir 0s outros Costo pelo trabalho em grupo/rede
4 Dinamismo Organizado e confiante Capacidade de reflexdo
5 Reconhecimento (vaidade social) Ousado Comunicador
1 Gosto por ajudar Capacidade de falar em pablico Integridade
2 Franqueza Manter-se informado e actualizado Focus nos outros
12 Valores pessoais 3 Sinceridade Cortés Respeito
4 "Terolho" - ajuizar Capacidade de usar ferramentas informaticas Liberdade (dar espaco)
5 Credibilidade Ousado Conhecimento
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4 5 6 7
— . - - Tendo uma imagem publica, enquanto ex-jornalista ha dois valores que destaco: a "inteligéncia”
Dinamizador. Faz acontecer. Faz sentir bemos outros. Eco-networker. Multifacetado e criativo .
(capacidade de gerar valor) e a verdade.
2anos Ha 1,5anos. Aproximadamente 2 anos Na actividade de jornalista, a “agenda”é crucial. Desde 1985.
Cerca de 20. 12 online 8 offline 3h/dia Exceptuando o trabalho comercial efectuado profissionalmente 1 Sempre!
a2horas
Pela di ica ra conhecer romoven . . « . . L
. _e_a d qus Q_ao para CO. _ece pessoas_, p omovendo Porque gosto de partilhar: conhecimento, Por ter nogdes do que é networking e efectua-lo em consciéncia - . . -
iniciativas proprias ou participando emactividades de 3%. E .. ~ . A profisséo assimo exige - pela vertente da comunicagéo.
. L X actividades,... porque ndo me acomodo! de forma estruturada nas redes sociais.
pela predisposicdo natural para ouvir.
Sou observadora e comunicativa. O facto de ser | O facto de ser "social" e de gostar de comunicar! Conhecimentos
Educagdo. Cultura "small talk”. Bom ouvinte. formadora também é uma mais valia. E o facto de avancados de Branding que podemser aplicados a Marca Sou comunicador e tenho “curiosidade" pelas pessoas - enquanto fonte de conhecimento
conviver comoutras culturas. pessoal.
Audio books e muita leitura sobre os assuntos que me " " . . . . . .
interessam (auto-didacta). E pela partilha de infos nas redes Workshops e eventos. E "aprender fazendo". E Sim, Workshops por Filipe Carrera e Pedro Caramez Sim, enquanto jornalista e professor. Erntre!nc_)s de negociacéo, de gerir pessoas e gerar
L observando. negoécios
sociais.
Afavel Intuitiva Saber ouvir os outros Interesse pelas pessoas
Extrovertido Observadora Extrovertido com facilidade de iniciar comunicacéo Terassunto
Bomouvinte Comunicativa Aparéncia - imagem Comunicativo
Gosto social Dinamica Consciéncia de ndo tentar vender emtodos os contactos Disponibilidade
Comunicador Altruista Consisténcia e coeréncia (tentada pelo menos) Capacidade de observagdo
Coeréncia Humildade Expansivo Ser verdadeiro
Honestidade Saber partilhar Multicultural Ser coerente
Imagem - apresentacéo cuidada Responsabilidade Respeito pelos préximo dando-lhe espago para se expandir Ser humildade
Sentido de ética Autenticidade Consisténcia nos contactos Alteridade
Saber "dar" / ajudar Entre-ajuda Ser previsivel Acrescentar valor
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Especialista, comuma imagem de irreveréncia.

Muito social, interactivo, disponivel e credivel. Uma "fonte fidedigna"

Determinagao, Dinamismo, Independéncia, Informalidade,
Interesse, Empenho

Especialista de vendas. Bom comercial.

Desde 2005 - através de networking interno, pelo processo de

Desde 2007 Hé 4 anos. Hé 9 anos (desde 2002) amadurecimento na empresa onde trabalhava. Foi também quando criei o
meu Blog sobre vendas.
Actualmente o Networking é uma maneira de estar na vida
profissional e pessoal. Nesse sentido, a tempo inteiro.
Todo o dia 4h/dia 5a10h

Emtermos mais comuns cerca de 15h por semana.

Todos somos networkers, mas algumas pessoas ndo témessa consciéncia.

No meu caso a minha rede de contactos é um factor critico de sucesso,
pois através dela promovo interacgdes e partilha de conhecimento. Neste
momento, com base nas minhas actividades, surgem-me cerca de 20 a 30
novos contactos / semana.

Porque gosto de me relacionar com pessoas e de partilhar. Nao sou um

“tubardo" a caca de cartdes. Porque sou “protagonista” nas redes
sociais e tenho a atengdo das pessoas.

Porque adoptei a filosofia de contribuir e acrescentar valor de
forma holistica para a vida das pessoas com quem contacto. Em
segundo lugar, transfiro conhecimentos desta area na minha
actividade

Porque construi uma cadeia de contactos pessoais, que me permitem
chegar sempre a alguématravés da minha rede. Posso "intermediar”
contactos, através dos contactos que ja tenho amadurecidos.

Creio que € algo inato, mas tenho imenso gosto em partilhar, semter a
preocupagéo de obter retorno imediato.

Interesse genuino pelas pessoas; formagéo; comunicagéo.

Competéncias de mentalidade, competéncias inatas que ajudam
(tragos de personalidade) e competéncias adquiridas formalmente.

Sou muito comercial e social. Tenho também dominio técnico a nivel
profissional. Para tudo isto contribuiu a preparacéo interna que sempre
fiz a nivel profissional.

Sou auto-didacta, pois considero que a disciplina do networking é
intrinseca ao ser humano.

Sim, no que diz respeito a area web.

Formacéo nos Estados Unidos da América e investigacéo
académica sobre o tema.

Nao. Sou um completo auto-didacta.

Honesto Extrovertido Extroverséo Credivel
Ser social - gosto por partilhar e comunicar Optimista Gostar de contribuir para os outros semesperar retorno imediato Bom profissional
Irreveréncia Humilde Cultura de abundéncia De confianga
Open mind Credivel Ter contactos que confiamemmim Social
Empreendedor Confiante Respeitar os outros ndo pedindo algo que seja demasiado face & Especialista
Honestidade Autenticidade Elevada Auto-estima Honestidade
Transparéncia Humildade Extroversao "Mobilidade" - para ser visto
Dedicacéo Transparéncia Boa atitude perante os aspectos informais das relagdes integro
Sinceridade - néo ser interesseiro Respeito Autenticidade Acrescentar valor
Consisténcia Credibilidade Altruismo Ser isento
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Questdes 1 2 3
Iniciou-se porque decidi fazer mais parcerias para o meu Clube e iniciei idas a
eventos que antes ndo o fazia. Agora vou regularmente a eventos como
Acgles para apresentagdes e eventos tipo ignite, jantares de associagdes e faco pesquisas Acgdes compossibilidades de interacgdo com 3%, desde
13 criagdo de rede de Organizagdo de eventos, viagens, feiras, ... onlines frequentes sobre pessoas e blogs. No inicio tudo isto comegou quase formacdes a outras. Mantendo “lagos™ através de redes sociais,
contactos semme dar por isso mas tornou-se numa forma consistente. porex
Agora surgempessoas a quer o meu contacto semque haja esforco da minha
parte
Existem trés grandes grupos:
1- Os de relacionamento regular por questdes de actividade normal;
AcgBes para 2- Os de relacionamento critico — aos quais dou relevancia sempre que existe
1 manutengéo / Mailing list semestral. Comunicagao pessoal. Posts | algumevento ou acontecimento diferente nos seus blogs, sites ou rede social Redes sociais, ferramentas de email marketing, convites para
gestdo da rede de nas redes sociais,... 3- Os genéricos — que vou dando atengdo esporadica mas sem interac¢do participacdo nos Clubes que organizo, ac¢des de formagdo e BNI
contactos constante. Pontual para manter a relagdo e normalmente através das redes
sociais.
Ao inicio ndo havia selec¢do, aceitava todos. Agora s6 aceito contactos emque
Critérios de Normalmente s&o pessoas que conhego veja algumtipo de relagéo entre a minha actividade e a dessa pessoa. Recuso [Sou criterioso, para ndo gastar energias desnecessariamente. Tem
15 selecgdo de presencialmente e que depois integro nas minhas muitos contactos estrangeiros que ndo témqualquer intengéo de de haver uminteresse pessoal ou profissional, para ndo ser ""mais
novos contactos redes sociais online. relacionamento comigo e s6 pretendem gerar nimeros para a quantidade de um contacto”.
contactos que mostram nas redes sociais. Quero garantir que 0s meus
profis Dar a conhecer as minhas capacidades e conhecer o mercado em constante Gerar leads e ajudar 3%, por ex AID Global - Acgdo paraa
o ' movimento. integracéo e desenvolvimento global.
Principais
motivacdes / -
16 objectivos ao Pretendo ter contacto com pessoas que possam melhorar o meu projecto/clube
f tworki . . e formar parcerias mas também ter membros e comunicar comeles de uma forma
azer networking .| Empreendedorismo. Reconhecimento. Fazer crescer | , . P L ) ) .
pessoais . facil. Parte da motivacéo que dou aos outros é através de actividades que faco
a minha rede (aumentar o seu valor). . .
comsucesso e que servemde exemplo. Esta é uma componente muito
importante.
profis Mais oportunidade de apresentar propostas de trabalho para a empresa que Mais de 40% de negdcio anual gerado a volta de referéncias.
Beneficios reais ) trabalho. Possibilidade de dar provas sobre competéncias profissionais.
17 das actividades de
networking
. . " . " Tenho conseguido angariar mais pessoas para 0s TM, mais clubes e
pessoais [ Acesso a informagdes e a pessoas: "intelligence . - o .
estabelecido um padrdo de exceléncia (que associo ao meu exemplo).
- . Organizacdo mensal de um"clube de negdcios" da minha
Participo nas de terceiros. « -
L T . . x empresa, com uma componente de formagao e de networking: em
Iniciativas " X ) . . Efectuo iniciativas que envolvem networking de uma forma passiva. Séo o . ~ )
- Varias na area do empreendedorismo e da inovagéo: N ~ o média, 14 membros e 30 convidados. Acgdes em parceria com
18 proprias . . eventos como conferéncias, formacdes, apresentacdes e campeonatos. Mas R L . -
promovidas TedX Lisboa, Beta-i talks,... ndo as considero como de “networking” como objectivo principal Cémaras de comércio, normalmente 1/trimestre. Formagdes com
' parceiros: ANJE, ACL, AERLIS, APEF. Encontros semanais do

BNI.
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Podemos falar de 4 componentes, que tenho procurado manter
e ampliar.
- Amigos de infancia / adolescéncia
- Colegas de faculdade
- Conhecimentos no decorrer da actividade profissional
- Contactos de acgdes puras de networking

Foi algo natural, no ambito da partilha de
interesses e de actividades que fui promovendo

Prospeccéo comercial e participagdo emeventos publicos

Nunca fecho a porta a quem me contacta. Participo emeventos e através de plataformas online

Promogdo de eventos (almogos, jantares,...). Partilha online de
informagdo “prépria” e de 3°.

Criagdo de grupos no Linkedin, noticias, ...

Interaccéo via redes sociais e contactos pessoais no ambito
pessoal e profissional. Frequentemente via telefone.

Arranjo "pretextos"”, por ex organizagdo de uma conferéncia, enviando convites para a minha

base de dados.

Tenho uma atitude de grande abertura no universo online.
Estou sempre disponivel para ajudar, dentro da
disponibilidade de tempo que dispenso a esta actividade. Sou
mais selectivo offline, através da seleccdo dos eventos emque
participo e que organizo. Participo emeventos comrelevancia

No decurso de actividades. Presencialmente e
depois online.

Afinidade pessoal e potencialidade de gerar negécio (ex procura
no Linkedin)

A partida ndo segmento.

- Comerciais: Fazer comque 0s meu servigos sejam requeridos
- Solving: Ter solugdo para os problemas do dia-a-dia a
distancia de umtelefonema, email ou chat

Né&o é premeditado, mas acabam por surgir alguns

contactos profissionais pela exposicdo que se tem

e pelo que os outros membros das nossas redes
sabemde nos.

Aumentar a carteira de clientes. Criar oportunidades. Ter
solugBes para diferentes necessidades profissionais

Criacéo de oportunidades de negdcio

- Obter novos contactos pelo simples prazer de conviver

E uma motivagao essencialmente pessoal, para
acompanhar o que se passa a minha volta. Euma
questdo de actualizagéo.

Conhecer pessoas — Curiosidade comportamental

Curiosidade e interesse pelas pessoas

Clientes directos do trabalho de divulgagéo online
(TEAMVIEWR). Clientes de recomendagéo (FORMAGAO).
Clientes de eventos (AERLIS). Eventos divulgados pela rede
de contactos emexclusivo. Problema: Muito baixa

Séo residuais, mas nalguns casos recebo leads.

80% - Geragdo de negdcio. Partilha de contactos com parceiros
potenciando o seu negocio. Leads comerciais

0 meu percurso profissional, a forma como evoluiu e as empresas que criei

Conhecidos que se tornamamigos e com quem me da prazer
privar.

Conhecer novas pessoas, pois 0s
relacionamentos contam. O poder esté4 no lado
das pessoas!

20% -Conhecer pessoas fantasticas que me inspirama ser uma
pessoa melhor

Visibilidade.

Promovo:

- Almoco de networking

- Clube de empresérios da exportacéo

- Workshops: MKT Pessoal, Redes Sociais,...

Ao nivel online, tenho Grupos no Linkedin, onde promovo
algumas "discussdes" sobre diversos temas.

Actividades na natureza: caminhadas, ... E
"discussdes" emforuns nas redes sociais.

Promovo encontros da JCI Portugal (sao mensais e focam
aspectos como apresentagdes, empreendedorismo, ...) e acgdes
de formagdo especificas (personal branding e redes sociais)

Conferéncia sobre Networking, a realizar no final de Setembro de 2011.
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Comvista a partilha de conhecimento: escrita de artigos, blog pessoal, site
sobre marketing. Em termos offline, participagdo em eventos, almogos,...

Foramao nivel online e offline e tenho contactos muito heterogéneos.
Alémdos profissionais, como dou aulas tenho estudantes na minha rede
de contactos. Promovo algumas iniciativas / eventos.

- Juntar-me a grupos que estdo dentro dos meus objectivos
- Participar em eventos seleccionados
- Ganhar visibilidade junto de alguns segmentos
- Dar algo quando sabia que alguém precisava

Pensando sempre na vertente comercial, foi muito & base de entrega de
cartdes de visita.

Tenho uma base de dados de contactos sistematizada e organizada por
grupos, pelo que consigo fazer envios de emails para grupos de interesse,
e nas redes sociais partilho informagdes coma minha rede, para obter o tal

reconhecimento de que faldmos. Muito importante é conseguir fazer a
sincronizacdo dos contactos nas vérias plataformas com que trabalho, por
forma a que a minha base de dados esteja sempre actualizada.

Tenho um contacto regular através das redes sociais, através de artigos
ou partilha de noticias. E envio pelo menos um email/ano para todos os
meus contactos.

- Manter-me em contacto (e-mail telefone, etc.)
- Almocos, cafés
- Agradecimentos de referéncias, informagdes, etc
- Envio de recursos
- Palestras
- Funcdes de voluntariado

- Newslletter

- Manutengao de perfil emredes sociais na internet

Envio mensagens personalizadas, por email ou telefonemas, em datas
"especiais": aniversarios, Natal, ... Fago-o de uma forma continua, para
ndo perder o contacto.

Como fago muita partilha nas redes sociais, recebo muitos convites de

novos contactos, que terdo interesses comuns aos meus. Quando faco eu

convites, tenho como ponto de partida os sectores de actividade das
pessoas que convido para a minha rede.

Promovo a heterogeneidade.

- Disponibilidade percebida dos contactos para manterem
relagdes win-win.

A base s&0 0s interesses comuns, por ex através da participagédo em
Eventos. J4 ndo faco cold calling.

desenvolvimento de negécios: marketing, estratégia digital, consultoria e
formacéo

Captacéo de novos projectos.

a. Recomendacoes
b. Novos negécios
c. Novas oportunidades
d. Critica construtiva

Reconhecimento e partilha de informagao

realizacdo pessoal

a. Sentimentos de participacao e camaradagem b.Conselhos
c. Informagao nova

convites para participagédo emeventos e palestras, como orador;
colaboracéo coma imprensa; convite para ser docente em 2 pos-
graduagdes, uma sobre marketing digital e outra sobre marketing e
empreendedorismo

Novos negécios e, actualmente, reconhecimento do mercado enquanto

especialista das redes sociais.

a.Novos negécios b.Informacéo competitiva c.Visibilidade e
reputacéo

Novos negécios. Convite para integrar uma Associacdo de Vendas, sem
fins lucrativos, face ao reconhecimento que tive enquanto especialista.

Crescimento pessoal e reforco da notoriedade da minha marca pessoal,
desde 2009.

Algum protagonismo...

a. Sentimento de pertencer a um colectivo

Visibilidade

O mais visivel é o meu blog sobre marketing, com presenga em varias redes

sociais e emgrupos (10.194 fas no Facebook, 3.410 seguidores no
Linkedin, 1.340 seguidores no Twitter)e comum canal no You Tube. A
nivel académico marco presenca emduas p6s-graduacdes que abordam os
temas que temos estado a discutir e também dou formagdo. Num futuro
préximo, pretendo escrever um livro.

Workshops sobre Linkedin e a escrita de um Livro sobre esta plataforma.

sobre Linkedin em Portugal (2010 e 2011). Parcerias com Associagdes e

Organizacéo do Dia Mundial das Redes Sociais (2010 e 2011). Estudo

Camaras de Comércio.

Essencialmente participo eminiciativas de terceiros. As que
promovo sdo para grupos especificos e a pedido destes.

Escrevo artigos semanais no meu blog de vendas - tenho 250 followers.

Tenho um Grupo no Linkedin tambémsobre vendas. Ao nivel da

Associacdo a que pertenco, tenho participado na organizagéo de
eventos, nomeadamente na captacéao de patrocinios.
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Questdes 1 2 3
» Facebook — perfil pessoal + actividades de comunicagdo e motivagdo em
Perfis nas principais redes sociais — Facebook, grupos e paginas varias Blog. Site. Perfil no Linkedin, Facebook, StarTrecker, E-cademy e
19 Online Linkedin, Twitter, Xing, Yen, SmallWorlds. * Linkedin — perfil pessoal e documentagdo da minha actividade de forma mais YEN. Participagdo emdiscussdes de Grupos online.Newsletter
Utilizac&o de Slideshare e YouTube. profissional + actividades mensal
Ferramentas * Twitter — actividades mais relevantes
utilizadas * Apresentacdes
« Jantares de associagdes . o . . o
Offline Todos os eventos que organizo. lgnite, ... « Ignite Cartéo de visita. E’ve_ntos crlgdos emparcerias com Associagdes.
« TEDx Clube de negécios da minha empresa (encontro mensal).

* Reunides de networking (mas ndo speednetworking)

Como se mantém

O uso de livros sobre vérias matérias, o uso de ferramentas online, a pesquisa

20 . Redes sociais. A minha prépria rede alimenta-me. . . . . - Accdes de formagdo. Grupos Linkedin. Livros técnicos.
actualizado online, e a interacgdo com outros colegas (pode ser considerado formagao).
O tema é de grande interesse para mim. Gostava que fosse
2 Comentérios possivel "medir" a forma de estar empublico comum

adicionais

posicionamento definido... Como ser avaliado? Quais os
resultados?

Site préprio. Perfil no Linkedin, Twitter, Facebook e todas as

outras redes residuais

Perfil no Linkedin, bem como a criacéo de eventos
e grupos nesta plataforma. Slideshare e vimeo.

Perfis nas principais redes sociais — Facebook, Linkedin, Twitter,
Google +; participacédo emdiscussdes de grupos. Blog ( pouco
actualizado, apenas como repositorio)

Linkedin, Facebook. Tenho 2 sites em meu nome.

Participacdo em Ignite, Internations, TEDx, eventos das
Camaras de Comércio e associagdes empresariais.

Imprensa: Artigos de opinido e técnicos

Eventos, Almogos,...

Cartdes Pessoais.
Presenca emdiferentes eventos ligados as areas de inovagdo e
tecnologia - Ignite, TedX, feiras, ...

Sou Autor e tenho a minha marca pessoal. Frequento eventos.

Auto-didacta comaudiobooks. Redes sociais através de
artigos partilhados pela rede. Portais especializados.

Sou auto-didacta e recorro tambéma pesquisas
no Google, Linkedin, Eventos de contactos,...

Blogs, tweets, revistas especializadas e livros sobre temas
especificos.

Todo o meu percurso é marcado por uma formagao continua, leituras frequentes e pela
constante interacgdo com pessoas, comas quais partilho, dou e recebo novos conhecimentos.

As redes sociais criama ilusdo que as coisas podemacontecer
muito depressa mas para todas as actividades que ndo estejam
directamente relacionadas comas proprias redes sociais e o
mundo online a rentabilidade do networking é muito baixa.
Mesmo os eventos de networking offline produzem pouco
retorno. E bom que se comece a estudar o networking a sério
comdados reais sobre a realidade portuguesa, bemdiferente

Creio que sdo areas emdesenvolvimento, principalmente no caso
do networking que ainda é encarado no nosso pafs comalgum
cepticismo.
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Perfil no Linkedin, Facebook, Twitter, Google+, Startrecker e Plaxo; criacéo
de grupos e participacdo em foruns nas redes sociais;

Perfis nas principais redes sociais — Facebook, Linkedin, Twitter,
Google+. Grupo no Linkedin. Slideshare.

LinkedIn, Facebook, News|letter e Ferramenta Electronica de
Gestao de Contactos.

Perfil no Linkedin, Twitter, Facebook, Startrecker. Blog pessoal.

Participacdo emeventos: Ignite, Social Media Day, Marketing Show,
Upload Lisboa. Enquanto docente em p6s-graduacdes, faco também
networking comos meus alunos e claro, tenho um cartéo de visita
“diferenciador" que remete para o meu blog.

Participacéo em Eventos: TedX, Ignite. Encontros JCI e Toastmasters, a
nivel de voluntariado: organizacéo de formacoes.

Ignite, Speednetworking, Almogos-debate, cocktails,
inauguragdes e algumas Palestras.

Organizacéo de Eventos - ciclos de conferéncias. Membro do American
Club. Participante no Ignite. E, claro, o cartdo de visita.

Através da minha propria rede, através da partilha de informacao e da
participagdo em féruns. Sou também auto-didacta e "sigo" os especialistas
nas matérias que me interessam.

Auto-didacta, comrecurso a literatura e contactos e troca de

Webminars, livros, podcasts. Sou muito auto-didacta.

ideias com outros profissionais.

Leituras académicas, por ex,, HBR. Compro muitos livros. Sou muito auto
didacta.

O networking é umfenémeno que cresceu muito comas redes sociais e
que temuma elevada componente pratica. Creio que faria sentido torna-lo
numa disciplina.

E preciso "desmistificar" o tema. Estas areas deveriam fazer parte
integrante de planos de formacéo.

A escolha do tema tem muita pertinéncia no contexto actual.

E pena que o Networking ndo exista como profisséo. Deveria ser
prossionalizado em Portugal, tal como ja sucede noutros paises.

Entrevistado | Género (M/F) Actividade profissional Habilitacoes Idade
Engenheiro de Telecoms.
A M Co-fundador empresa na area de| Mestrado em Telecoms 30
empreendedorismo e inovagdo
B M Consultor, orador e gestor MBA 42
. . Mestrado em Gestéo
C M Consulto;zrij, é(;oachmg & Comercial e Marketing 52
¢ e Master em PNL
D M Consultor de MJ(T para PG Gestio 31
Exportacdo
E F Consultoria e Formacéo Mestr_anda_em 47
Sociologia
Gerente em Agéncia de MKT Doutorando em
F M e . . 37
Digital Comunicacéo Social
G M Consultor &rea Comunicagdo | Mestrado Marketing 48
H M Gestor MKT Mestrado Marketing 29
Digital
x Pés-Graduagdo em

M Form 7
: ormageao Gestdo do Desporto 3
J M Business Coach Mestrado Marketing 40
K Director de Suporte Técnico Llcenu_atura em 45

Arquitectura
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