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A rede social on-line profissional Linkedin como ferramenta
de marketing pessoal de docentes universitarios

The professional online social network Linkedin as a personal
marketing tool for university documents
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Resumo

O presente estudo teve por objetivo verificar como se da a utilizacdo da rede social
online profissional Linkedin, como ferramenta de marketing pessoal por parte de
docentes de uma universidade comunitéria situada no Estado de Santa Catarina. A
natureza da pesquisa foi quantitativa e qualitativa, utilizou-se o tipo de pesquisa
descritiva e exploratoria. Escolheu-se como instrumento de coleta de dados
quantitativos e estatistica descritiva e a técnica de netnografia. A amostra analisou o
perfil de 42 individuos. Assim, constatou-se que: dos analisados a predominancia é do
género feminino. Mais da metade do publico, possui conta no Linkedin, porém a
maioria dos individuos nao realizam postagens com frequéncia e ndo possuem o “Perfil
Campedo” no Linkedin. Conclui-se desta forma, que os docentes que utilizam a rede
social profissional Linkedin, podem obter resultados satisfatérios em um conjunto de
métodos aplicados para a ferramenta de marketing pessoal.

Palavras-chave: Marketing Pessoal. Rede Social Profissional. Linkedin. Docentes
Universitarios.

Abstract

The present study aimed to verify how it allows the use of professional online social
networks on Linkedin, as a personal marketing tool by teachers at a regional university
located in the State of Santa Catarina. The nature of the research was quantitative and
qualitative, used or the type of descriptive and exploratory research. As a tool for
collecting quantitative data and descriptive statistics, a netnography technique. The
sample totaled 42 individuals. Thus, it was found that: among those analyzed the
predominance is female. More than half of the public has a Linkedin account, but it is
possible to analyze the majority of users who do not post frequently and the vast
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majority do not have the "Champion Profile" on Linkedin. In conclusion, if documents
that use a social network professional Linkedin, can obtain satisfactory results in a set of
methods used for a personal marketing tool.

Keywords: Personal marketing. Professional Social Network. Linkedin. University
teachers.

Introducéo

A presente pesquisa, teve como principal motivacdo a relevancia do marketing
pessoal desenvolvido por intermédio da rede social online LinkedIn. Desta forma, a
intencdo central da pesquisa € compreender de que maneira, docentes de uma
universidade comunitéria situada no interior do estado de Santa Catarina, utilizam a
rede social on-line profissional Linkedin como ferramenta de marketing pessoal.

Destaca-se que a evolucao da internet e o surgimento das redes sociais, fizeram
com que o fluxo da informagdo expandisse significativamente no desenvolvimento da
sociedade por meio de noticias, entretenimento, servigos e comunicacdo. Segundo Nauz
(1999 apud BRITO, 2010, p. 16), a internet pode ser conceituada como um “ambiente
virtual de busca de informacdes do mundo da midia eletrénica, principalmente pela
utilizacdo da hipermidia (som, imagem, hipertexto) em seus mecanismos de
navegacao”.

No ambiente virtual destacam-se as redes sociais, como por exemplo o
Instagram, Facebook, LinkedIn, que sdo utilizadas tanto para fins pessoais, de
relacionamento e entretenimento, quanto profissionais. De modo geral, elas possibilitam
conectar pessoas, compartilhar opinides e divulgar servicos.

Como uma das ferramentas do marketing pessoal, destaca-se a rede social online
Linkedin. Fundada em 2003 por Reid Hoffman, com sede em Mountain View,
Califérnia, o Linkedin ¢ uma rede social profissional. Tem como missdo conectar
profissionais do mundo todo, tornando-os mais produtivos e bem-sucedidos
(LINKEDIN, 2019).

Com o passar dos anos, a informagdo na vida das pessoas, passou a ser um
produto muito valioso e 0 marketing exerce o papel de identificar as necessidades e
desejos das pessoas a fim de satisfazé-las (DRUCKER apud KOTLER, 1973). Assim,

pressupde-se que o mercado de trabalho esta cada dia mais rigoroso, a imagem pessoal
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se destaca como meio decisorio de escolha na selecdo de candidatos, sendo necessario
que os profissionais efetuem uma autoanalise e desenvolvam sua marca pessoal. O
marketing pessoal tem se destacado como um método que busca beneficios para a
carreira profissional e pessoal, considerando os dois ambitos do ser humano (KOTLER,
2003).

Os individuos se preocupam cada vez mais em expor sua marca pessoal, e como
ferramenta para divulgacéo se faz presente as redes sociais. As redes sociais facilitam a
comunicacdo e criam um relacionamento entre os usuarios. As redes sociais online, séo
uma maneira de se relacionar, na qual as pessoas usufruem da simplicidade do
compartilhamento de dados produzido pela internet para fazerem novos contatos, expor
suas ideias e opinides, divulgar suas fotos, videos, noticias, escrever textos conforme
suas necessidades (SAMPAIQ, 2013). Conforme dados do proprio Linkedin (2019), a
rede social mais usada no contexto profissional é o Linkedin, com mais de 645 milh6es

de usuérios, presente em 200 paises.

Marketing

A cientificidade explica que o processo de comercializa¢do passou por diferentes
etapas: a Era da Producdo, a Era de Vendas e a Era do Marketing. Na Era da Producéo,
a importancia estava centrada no produto, pois ele se vendia por si s6. Desenvolvida
entre o periodo de 1900 a 1930, era caracterizada por uma demanda maior do que a
oferta; assim, as ideias dos empresarios e a disponibilidade de recursos eram fatores
determinantes na comercializacédo, e as empresas comecaram a produzir e criar grandes
estoques fazendo que a oferta excedesse a demanda, dando inicio a era de vendas (LAS
CASAS, 2013).

Na Era de Vendas, o objetivo era vender a todo custo, sem mesmo que o cliente
necessitasse do produto ou mercadoria. Registrada entre 1930 a 1950, se caracterizava
pelos sinais de excesso de oferta, ja que muitas empresas comecaram a utilizar técnicas
de vendas mais agressivas e eram totalmente dirigidas as vendas. Com esse excedente
de producdo, a partir de 1950 percebeu-se a necessidade de uma nova forma de
comercializacdo, sendo a orientacdo ao consumidor, visando suas necessidades e seus
desejos, surgindo assim a Era do Marketing. Desde entdo, a orientacdo é de que as

organizagcOes devem estar atentas a importancia da conquista e manutencao de negocios
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a longo prazo e, especialmente, da manutencdo de relagcbes permanentes com o0s
consumidores (LAS CASAS, 2013).

De acordo com Kotler (1996, p. 36), a concepcao do marketing esta relacionada
a identifica¢do das necessidades e desejos dos consumidores, “¢ a atividade humana
dirigida para a satisfacdo das necessidades e desejos, através do processo de troca”.
Corroborando com Kotler, Reis e Mandetta (2003, p. 30), descrevem que “a regra
basica para 0 marketing é simplesmente a maxima de que os produtos séo concebidos e,
portanto, sé existem para satisfazer as necessidades ou os desejos, ou, ambos dos
consumidores”. Ainda dentre as conceituacdes para marketing, uma das principais
define: o marketing é conduzir relagdes lucrativas com o cliente, tendo em vista adquirir
novos clientes a fim de manté-los e satisfazé-los (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Ja
para Blessa (2001, p.17), o marketing é o “processo de planejamento, execucdo, prego,
comunicacao e distribuicdo de ideias, bens e servigos, de modo a criar trocas (comércio)
que satisfagam aos objetivos individuais e organizacionais”.

Conforme Kaotler e Keller (2006) assegurar estratégias inovadoras e sensatas que
possam orientar as atividades de marketing fazem parte da metodologia de
administracdo de marketing. Desenvolver uma estratégia requer tempo, aplicacdo e
agilidade. E preciso seguir as estratégias, mas muitas vezes melhora-las. A estratégia de
marketing precisa assimilar como o marketing funciona.

Deste modo, o marketing fez-se uma viséo estratégica para as empresas, gerando
a necessidade da aplicacdo de um perfeito planejamento estratégico. O objetivo desse
planejamento é moldar produtos e servicos a gerar ganho e expansdo. O mercado esta
em mudanca constante, planejar € o desafio de se reinventar e agora mais recentemente,
a internet esta fazendo-se parceira nesse processo (KOTLER, 2000).

Nesse contexto, a internet é uma aliada do marketing, pois possibilita a
divulgacdo das acOes e o alcance do publico, de maneira profundamente diferente do
que tinha sido registrado até entdo. Segundo Lins (2013), a internet nasceu por volta de
1960 como um resultado do sistema de defesa dos Estados Unidos, para aprimorar
académicos e militares a ter uma rede de comunicacOes efetiva frente aos seus
oponentes. O projeto recebeu 0 nome de ARPANET, foi o inicio do que atualmente
conhece-se como a rede mundial de Internet.

Com o surgimento e por meio da Internet, o consumidor comegou a ter mais

informacgdes aprofundadas sobre qualquer circunstancia, sendo assim, houve um
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aumento substancial no poder de compra (KOTLER; KELLER, 2012). Por meio do
celular, computador de casa ou do escritdrio, os individuos podem ver especificacoes,
comparar precos e também fazer pedidos on-line. As empresas podem até mesmo
consultar precos de concorrentes e aplicar estratégias de descontos. Para Torres (2009),
a Internet é uma rede de milhdes de usuérios, que procuram informacoes,
entretenimento e relacionamento pessoal, 0s usuarios expdem seus pensamentos, sendo
eles pessoais ou voltadas a negécios.

Em tantos anos de existéncia do marketing, a evolu¢do do mundo online faz com
que as mudancgas ocorram profundamente, e i1Sso exige que as empresas conhecam mais
seus consumidores e encontrem a forma de alcanca-los. E preciso criar uma presenca
on-line, saber o que estd ocorrendo e seus interesses, por meio dessas necessidades
surge um novo tipo de marketing, chamado de marketing digital (TURCHI, 2012).
Santos (2015) explica que o marketing digital é uma transformacdo do marketing
tradicional, que ocorre apenas em novas tendéncias e novos caminhos da tecnologia e da
informacdo, mas seus conceitos continuam 0s mesmos.

Para Torres (2009), a utilizacdo do marketing digital para alcancar determinadas
estratégias na internet, € um composto eficaz de relacionamento entre a empresa com
seus clientes. O marketing digital possibilita uma forma direta dos clientes com o
negdcio, faz com que sintam seguranca e despertem o interesse de consumi-lo. Para
Pinho (2000), marketing digital assimila todas os procedimentos realizados na internet,
tanto no objetivo de aumentar o nimero de clientes ou na quantidade de vendas, como
consolidar o posicionamento da marca, conseguir mais informag6es do negdcio ou criar

relacionamentos.

Marketing pessoal

A conceituagdo de marketing pessoal, € um método atual em que se busca
instrumentos proporcionados pelo marketing em beneficio da carreira e praticas
pessoais, prezando o ser humano no seu todo (KOTLER, 2003). Segundo Tascin e
Servidoni (2005), o marketing pessoal é formado por cinco métodos relevantes, quando
usados em conjunto proporcionam resultados satisfatérios: embalagem do produto (a
imagem pessoal); postura fisica (confianga); conteudo (capacidade, habilidade e

talento); higiene pessoal e comunicagdo. Para Massari (2012), marketing pessoal na sua
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conjuntura, desenvolve o crescimento profissional e pessoal, tendo a convicg¢do de que
as pessoas sdo um produto no mercado de trabalho, buscando sempre um crescimento.

Para Massari (2012), a utilizacdo do composto de marketing, conhecido como
4P’s (Prego, praga, produto e promogao), para criar interesse a uma pessoa, nao deve ser
forcado, mas sim de forma natural, por meio deste, a habilidade, o controle e a
influéncia sera repassada. O autor retrata os 4 P’s do marketing pessoal como um
composto de ferramentas ao dispor do administrador para o planejamento estratégico de
marketing, sendo eles:

e Produto (pessoa): hd uma complexidade na analise produto-pessoa, pois requer
uma clareza das habilidades e deficiéncias do profissional analisado.

e Ponto de venda: locais onde o produto/pessoa serd vendido e deve se ajustar a
diferentes espacos.

e Preco (valor recebido): reconhecer as qualidades, agregar opinides e estilos,
valorizar seu servigo ao ponto de saber o quanto ele vale.

e Promocao (divulgacao): posicionar o produto em evidéncia, comunicar- se com
pessoas, trocar experiéncias amplia seu networking.

Para Mccaffrey (1983), umas das estratégias do marketing pessoal € a
competéncia de se relacionar com as pessoas, ter postura e saber conversar. Conforme
estudos, a chance de vocé se relacionar com outras pessoas, desenvolver um networking
é grande em resultar bons frutos. Bezerra e Alves (2008, p. 1), definem networking
dentro do marketing pessoal, como “a capacidade do individuo de atrair e conservar a
atencdo das pessoas e das organizacgdes, por meio da manutengdo e da ampliacdo da sua
rede de contatos”. Para Santos (2002, p. 51), “valores éticos devem ser muito claros,
para que fiquem gravados na sua caminhada entre seus pares, iSso € 0 mais importante e
fortalecera automaticamente sua rede de contatos”.

As redes de contatos podem ser construidas também de forma on-line, por meio
de ferramentas conhecidas como redes sociais, estas interligam pessoas de vérias partes
do mundo, possibilitando a troca de informacdes em tempo real. As redes sociais on-

line, sdo um ambiente propicio para a realizacdo do marketing pessoal.
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As redes sociais on-line

As redes sociais online, sdéo uma maneira de se relacionar, na qual as pessoas
usufruem da simplicidade do compartilhamento de dados produzido pela internet para
fazer novos contatos, expor suas ideias e opinides, divulgar suas fotos, videos, noticias e
escrever textos conforme suas necessidades (SAMPAIO, 2013). Segundo Gnipper
(2018), a criagéo das redes sociais ocorreu por volta de 1990, a pioneira era chamada de
Six Degrees, que possibilitava aos usuérios a criagdo de um perfil para adicionar a
outras pessoas. No seu apice, manteve mais de 3,5 milhdes de usuarios ativos, seu éxito
fez o caminho para o surgimento de novas redes como Friendster, e posteriormente o
Orkut e Facebook.

Ainda Torres (2009), complementa que redes sociais séo sites ou mecanismos de
troca de informacGes entre usuarios que fazem parte das midias online, em razdo de
exporem conteddos que podem ser compartilhados na internet. J& para Las Casas
(2014), “a rede social ¢ um grupo de pessoas, de organizagdo ou de outros
relacionamentos conectados por um conjunto de relagdes sociais, como amizade,
trabalho em conjunto ou uma simples troca de informagoes”.

Segundo Araljo e Rios (2012), as redes sociais conectam milhares de usuarios
que sdo chamados de membros, que apresentam progressivamente atribuicGes para a
interacdo entre 0s usuarios nas mais diversas possibilidades. Cada usuario possui a
capacidade de influenciar ndo s6 sua rede de contatos, mas VAarios grupos ou
comunidades de modo abrangente, propagando contetdos e opinides conforme seu
interesse.

A necessidade humana, especialmente na atualidade, de se expor socialmente, no
qual o individuo acredita que é necessario ser observado a todo instante no mundo
digital para se sentir existente no mundo real. O sucesso pode ser alcangado pelo
simples fato de gravar um video e postar na internet, fato este que ndo poderia ser
executado sem o avango tecnologico. Portanto, o que ocorre no @mbito social é refletido
nas redes sociais, até mesmo seus valores e discriminagdes (ARAUJO; RIOS, 2012).

Conforme Torres (2009), as pessoas integram as redes sociais e isso faz com que
desperte o interesse das empresas, em razdo das oportunidades em comercializar seus

produtos e servicos. Com o objetivo de atuar nesse universo tecnologico, é
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indispensavel desenvolver um bom relacionamento com as pessoas, mesmo que seja
necessario um certo tempo, esses relacionamentos costumam ser constantes, desta forma
as empresas buscam formar parcerias e fidelizar seus clientes.

Para Keller (2009), o relacionamento e a comunicagdo com usuarios por meio de
plataformas online, como redes sociais, estabelecem intimeros beneficios para as
organizagOes, tais como oportunidades para estimular suas vendas, levando em
consideracdo as necessidades de seu publico-alvo e aumentar seu relacionamento com
os clientes. Por outro lado, Borges e Joia (2013), referem-se a necessidade de estender a
percepc¢do sobre a utilizacdo das redes sociais, ja que estas retratam um novo modelo de
relacionamento com os clientes, fundamentado na clareza da comunicacdo online e na

caréncia de oferecer informacdes constantes.

A rede social profissional LinkedIn

Fundada em 2003 por Reid Hoffman, com sede em Mountain View, California,
0 Linkedin é uma rede social profissional. Tem como misséo conectar profissionais do
mundo todo, tornando-os mais produtivos e bem-sucedidos (LINKEDIN, 2019). O
Linkedin pode ser considerada como uma organizagao de capital aberto com um modelo
de negécios diversificado em que sua renda total é originado de assinaturas de seus
usuarios, vendas de merchandising e ferramentas para recrutamento (CHAIM et. al.,
2012).

Segundo Teles (2010, p. 87), “o Linkedln é uma espécie de curriculo
profissional, em que consta sua posic¢ao atual, 0s cargos que exerceu, sua escolaridade,
seus sites, particularmente sites de empresas, e seu blog”. Tornando-se mais facil e
espontaneo o compartilhamento do curriculo profissional.

Conforme Afonso (2009, p. 93), algumas redes sociais foram criadas para 0 uso
profissional, relacionadas de redes sociais profissionais tais como o Linkedin no qual
“os membros cadastrados interligam-se pelas comunidades de acordo com a natureza do
seu trabalho, sua formacdo, seu conhecimento e até mesmo seus contatos profissionais”.

De acordo com Vermeiren e Verdonck (2011), o beneficio mais essencial do
Linkedin esta associado ao encontro de profissionais que buscam o mesmo objetivo,

conectando-se uns aos outros trocando informag6es no &mbito profissional ou pessoal.
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Para os autores, encontram-se algumas funcionalidades que desempenham com rapidez
as vantagens dessa ferramenta, dentre elas destacam-se:

¢ Profissionais de vendas;

¢ Recrutadores e gerentes de RH;

e Pessoas buscando empregos ou estagios.

A inscricdo ao Linkedin é gratuita e suas diversas fungdes estao disponiveis para
todas as pessoas cadastradas, possibilitando que estes se favorecam das utilidades
constituidas na ferramenta. Maymone (2013) cita sete recursos gratuitos que o Linkedin
disponibiliza para seus usuario: No recurso (1) Perfil na rede: criagdo de um perfil
profissional detalhado dentro da ferramenta; (2) Conexdes: estabelecimento de uma rede
de conexbBes sem limite de tamanho; (3) Recomendagdes: fornecimento e
reconhecimento de recomendac®es ilimitado em quantidades; (4) Linkedin Questions:
utilizacdo para postagens de até 10 questdes na rede; (5) Grupos: adesdo ou criagdo de
até 50 grupos de discussdo da rede; (6) Introducdo: Solicitacdo de até 5 introducdes em
paralelo; (7) Pesquisas: a realizacdo de um nuUmero ilimitado de pesquisas por
usuarios/profissionais.

De acordo com o relatério publicado pela McKinsey e Company (2019),
intitulada de “O Brazil Digital Report”, o Brasil ¢ a terceira maior base de usuarios do

mundo no Linkedin, sendo mais de 29 milhdes de usuarios.

Perfil campeé&o Linkedin

O Linkedin atribui o nome de “Perfil Campe&o”, para os USUarios que possuem o
perfil com algumas sec¢des preenchidas, as quais s@o consideradas como essenciais para
alcancar um excelente ranqueamento nas buscas. Para Ferreira (2017), € um mecanismo
“gamificado” que estimula os usuérios a completar a0 méaximo todas as informagdes
compostas no perfil. A identificacdo é feita por um selo que comprova a forca do perfil
como Perfil Campeéo.

Ainda para Ferreira (2017), a principal motivacdo de preencher totalmente o
perfil, é certificar que o usuario vai aparecer nos resultados na busca do Linkedin. Caso
o perfil ndo esteja atualizado, vai acontecer uma inferioridade frente aos outros usuarios.
Nas pesquisas realizadas, o Linkedin tem a sua exclusiva relevancia que vai usualmente

nesta ordem de Perfil Campe&o e so depois os outros perfis com for¢a menor.
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Segundo Linkedin (2019), “os usuérios com perfis completos sdo 40 vezes mais
propensos a receber oportunidades por intermédio do Linkedin”. Destacam-se seis
secdes que devem ser preenchidas em sua totalidade, para se conquistar o titulo de Perfil
Campedo:

e Foto do perfil: a foto tem a finalidade de identificar o usuario para
alguém de sua rede ou uma potencial conexao.

e Resumo sobre vocé: espaco ideal para o Usuario escrever um pouco mais
sobre suas motivacGes, ambigdes e area em que ja atuou.

e Experiéncias alcancadas: esta secdo 0 usuario podera contar suas
experiéncias profissionais em forma de linha do tempo.

e Localizacdo e setor: sdo informacdes de endereco como o pais, estado,
regido, cidade em que reside.

e Competéncias e habilidades: espaco para definir as competéncias e
habilidades que apontam suas experiéncias, contribuicGes e profissoes.

e [Formacdo académica: essa secdo € direcionada ao histérico académico,
as formagdes superiores.

Conforme explicado anteriormente, o preenchimento total dessas seis sessoes,
podera oportunizar que o perfil de um candidato seja encontrado em detrimento a
outros, ou seja, trata-se de acdes de marketing pessoal sendo executas da rede social
Linkedin.

Para realizar essas agfes de marketing pessoal o usuério deve gerar contetdo
relevante na plataforma para criar um relacionamento com os demais usuarios. Um
conteddo relevante deve ser informativo e educativo, que ajude o usuario a desenvolver

competéncias e que seja inspirador.

Procedimentos metodoldgicos

O presente estudo é de natureza quantitativa e qualitativa. Na elaboracdo foram
utilizadas as pesquisas do tipo: descritiva que descreve as caracteristicas de determinada
populacdo ou fendbmeno utilizando-se de técnicas padronizadas de coletas de dados e de
levantamento. Trata-se também de um estudo que se utilizou da pesquisa exploratoria,
que busca apenas levantar informacdes sobre determinado objeto, delimitando assim um

campo de trabalho, mapeando as condi¢Ges de manifestacdo desse objeto. O presente
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estudo teve como universo de investigacdo, os docentes dos cursos de graduacdo da area
de Ciéncias Sociais Aplicadas da Universidade Alto Vale Rio do Peixe (UNIARP), a
amostragem da pesquisa € composta por 42 individuos, que teve como base uma
consulta junto ao site (uniarp.edu.br) da instituicdo, em que foram considerados para
anélise os docentes que possuem niveis de pds-graduacdo stricto sensu mestrado e
doutorado. A coleta de dados na rede social Linkedin, teve inicio no dia 01 de outubro
de 2019 e foi finalizada em 15 de outubro de 2019. Para a coleta dos dados quantitativos
e estatistica descritiva, foi utilizada a técnica de netnografia. Segundo Christine Hine
(2005, p. 47), “a netnografia, também conhecida como etnografia virtual, € uma
metodologia cientifica utilizada para observar comunidades, presentes na internet,

quanto a influéncia na vida de seus membros”.

Analise dos dados e resultados

A primeira etapa da analise apresenta o perfil dos profissionais pesquisados. O
estudo contou com uma amostra de 42 individuos, os quais sdo docentes de seis cursos
de graduacdo (Administracdo, Arquitetura e Urbanismo, Ciéncias Contabeis, Direito
Jornalismo e Servigo Social), sendo que todos pertencem a area de Ciéncias Sociais
Aplicadas. Os referidos cursos fazem parte da Universidade Alto Vale Rio do Peixe
(UNIARP), campus de Cacador.

Verificou-se que o curso de administracdo é entre os analisados, 0 que possui 0
namero maior de docentes com mestrado ou doutorado, no total sdo: 15 profissionais.
Na andlise de dados que apresentar-se-a a seguir, serdo retratados os dados de maneira
geral, ou seja, com a presenca de todos os 42 docentes. Em seguida, apresenta-se 0s
dados individuais do curso de administracdo, uma vez que é 0 que possui 0 maior
numero de mestres e doutores e justifica-se uma andalise mais detalhada.

Com relacdo ao género dos docentes, verificou-se que o género feminino
compde a maior parte dos perfis analisados, sendo 24 (57%) individuos, ja 0 género
masculino representou 18 (43%) dos pesquisados.

A segunda etapa da analise apresenta os profissionais que possuem conta no
Linkedin, sua frequéncia de postagens e se possuem Perfil Campedo no Linkedin. Os
resultados revelaram que dos 42 individuos analisados (57%) possuem conta na rede

profissional Linkedin e (43%) ndo possuem conta. Na frequéncia de postagens,
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verificou-se que apenas (20%) dos docentes realizam postagens com frequéncia,
enguanto (80%) ndo postam. Referente aos profissionais que possuem Perfil Campeéo
na plataforma citada, constatou-se que (71%) ndo possuem Perfil Campedo e (29%) dos
docentes possuem. Em seguida, procede-se a analise dos dados dos docentes do curso
de administragdo. ldentificou-se que dos 15 docentes analisados, 14 (93%) possuem
conta na referida plataforma e 1 docente (7%) ndo possui. Na frequéncia de postagens
dos docentes do curso de administracdo, verificou-se que 12 individuos (80%) néo
realizam postagens com frequéncia, enquanto (20%) postam. J& para os docentes do
curso de administracdo que possuem Perfil Campedo no Linkedin, os resultados
revelaram que (53%) possuem Perfil Campedo e 7 docentes (47%) ndo possuem.

A terceira etapa foi analisado o conteudo publicado pelos docentes de modo a
comparar as postagens com a finalidade da rede social profissional Linkedin. Os nomes
dos docentes que tiveram os perfis analisados serdo preservados, assim chamados de
Professor 1, Professor 2, Professor 3 e Professor 4.

Referente a quantidade de postagens realizadas pelos docentes no periodo
analisado é possivel perceber que o Professor 3 é 0 que mais posta contetdo 7 (46%), na
sequéncia o Professor 2 com 4 (27%), o Professor 1 com 3 (20%) e o Professor 4 com
apenas 1 (7%). A seguir é analisado a relevancia das postagens de cada Professor.

Professor 1 - nota-se que todas as postagens realizadas se enquadram com o
propésito da rede social profissional. Na postagem 1, o docente destaca sua
concordancia com uma imagem que noticia um prémio internacional na area de
economia. Ja na postagem 2, compartilha o empoderamento feminino com a publicacéo
de uma capa de uma revista de negdcios. Na postagem 3, o docente compartilha uma
noticia postada em um site de uma universidade, onde destaca a prépria participacdo em
um encontro nacional em pesquisa em administracéo.

Professor 2 - percebe-se que as postagens realizadas pelo docente se enquadram
com a finalidade da rede social profissional. Na postagem 1, o docente destaca sua
participacdo em um Forum Internacional em administracdo no municipio de Santa
Maria/RS. Na postagem 2, o professor compartilha uma noticia de um prémio
internacional na area de economia. Na postagem 3, compartilha um post de um processo
seletivo do curso de medicina de uma universidade do meio oeste de Santa Catarina. Na

postagem 4, o docente posta suma foto prépria em um evento empresarial, em que
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agradece a confianca depositada em sua pessoa para exercer a fungédo de mestre de
cerimonia.

Professor 3 - a maioria das postagens realizadas ndo condizem com o propdsito
da rede social profissional. Entre as 7 postagens, em apenas duas delas é possivel
verificar o intuito profissional, sendo: Na postagem 1, o docente compartilha uma
noticia de uma revista econémica onde relata que as mulheres geram mais lucros que 0s
homens no cargo e na postagem 2 compartilha uma noticia um prémio internacional na
area de economia.

J& nas postagens 3, 4, 5, 6 e 7, 0 docente compartilha mensagens de inspiracédo e
dicas para o dia a dia, bem como assuntos aleatorios a interesses profissionais. De
acordo com o perfil que o Linkedin possui, € notavel que postagens que ndo possuam
finalidade profissional, devem ser realizadas em outras redes sociais online, como por
exemplo as que possuem objetivo de gerar relacionamentos.

Observa-se que o Professor 4 realizou uma Unica postagem, relevante com o
objetivo da rede social profissional. Na postagem 1, o professor compartilha o convite
de um férum de seguranca e saude no trabalho em atividades de Telecom, realizada no
municipio de Florian6polis/SC.

Consideracoes finais

Conclui-se que, os docentes que utilizam a rede social profissional Linkedin,
podem obter resultados satisfatorios em um conjunto de métodos aplicados para a
ferramenta de marketing pessoal. Os docentes que postam contetdo e compartilham
experiéncias, investem no seu marketing pessoal impulsionando sua carreira e
inspirando outros profissionais. Além de promover sua marca pessoal, a ferramenta
possibilita o networking com capacidade do individuo de atrair e conservar a sua rede de
contatos.

Faz-se necessario destacar que embora a pesquisa tenha atingido o objetivo de
analisar os individuos na rede social profissional Linkedin, sendo considerada a maior
rede profissional do mundo, apresenta-se como uma lacuna o grande ndmero de
docentes que nao postam conteudo na ferramenta citada. A ndo postagem, ndo significa

que os referidos docentes ndo estejam desenvolvendo agdes acerca do marketing
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pessoal, pois o referido grupo de docentes, pode estar se utilizando de outros sistemas
ou ferramentas de ambito profissional para divulgacdo de suas acoes.

Desta forma, partindo desta limitagdo, recomenda-se que estudos futuros,
apropriem-se da mesma temética, porém efetuem pesquisas em outras redes
profissionais, a exemplo do ResearchGate (uma rede profissional para cientistas e
pesquisadores compartilharem e discutirem pesquisas), a fim de identificar novas

percepcdes e métodos de postagens.
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