Networking, Um instrumento de Marketing Pessoal.
RESUMO

A fase de desenvolvimento em todos os setoresspioffiais e académicos da atualidade leva
o homem a repensar seus valores, seus interesgemapalmente, aonde deseja chegar
perante seus proprios limites e objetivos.

O marketing pessoal vem fortalecendo o crescimpassoal e profissional no mercado de
trabalho, atraindo e mantendo relacionamentos @nder satisfacdo pela atuacdo dos
segmentos profissionais.

Com relacdo aos aspectos de marketing pessoal bpesee seu uso na promogao
interprofissional, estabelecendo-se uma comunicagitre membros de redes de
relacionamento e secundarizando a sua promocacreado.

O uso da ferramenta deetworking possibilitard o registro da “marca” dos profissisn
contribuindo para sua entrada, permanéncia, calag@lo e ascensao no competitivo mercado
de trabalho.
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INTRODUCAO

Desde a existéncia da humanidade que o homem busics de desenvolver-se a fim de
saciar suas necessidades e desejos, passandaip@ras etapas de desenvolvimento entre
geracoes.

A partir do momento que saimos da era industriahttamos na era do conhecimento, a
comunicacao entre individuos tornou-se fundamepdéah a criacdo de uma situacdo de
confianca nas empresas e para a atualizacao dossoalis.

O profissional que deseja estar apto ao mercade, dewtanto, buscar meios de atrair
conhecimentos e informagdes, se antevendo as maglanglaborando, criativamente, formas
de estar adiante do desenvolvimento e certo dges@mciamento pessoal.

Este estudo tem como objetivo apontar a importaaipratica dmetworking pois todos os
contatos, de uma maneira ou de outra, podem sd¢esfate informacdo e importantes
veiculadores de idéias.

A palavra networking adaptada ao portugués, significa rede de relamentos. O seu
principio basico €: quanto mais pessoas conhecequasito mais circulamos, maiores as
chances das oportunidades aparecerem.

Construir uma rede de relacionamentos néo é, ssmelete, trocar cartdes. E desenvolver um
interesse real pelas pessoas: oferecer ajudda, secessario, depois busca-la.

1. HISTORICO



A fase de desenvolvimento em todos 0s setoresspiofiais e académicos da atualidade leva
o homem a repensar seus valores, seus interesggs@palmente, onde deseja chegar
perante seus proprios limites e objetivos.

Inimeras vezes os individuos se deparam com asidaes que o mercado tem e que por
alguma fracdo de tempo, pela falta de preparogeenvfadados a nao suprir tal demanda, e
mais, tém a consciéncia de que bastava um poucs deaialinhamento a realidade do
mercado e estariam aptos a solucionar e cobripectativa gerada.

Para adaptar-se a essas mudancgas, o profissianalegaja estar ao mercado deve, portanto,
buscar meios de atrair conhecimentos e informag@&eantevendo as mudancas e elaborando,
criativamente, formas de estar adiante do deseinvehto do seu gerenciamento pessoal.

Neste cenario, o marketing pode ser aplicado, @oigjaioria das ferramentas existentes
aplica-se as pessoas e sugere estratégias pnodisspara se obter sucesso.

Para chegar ao conceito de marketing pessoal éss@&t® primeiro entender o que é
marketing e como se pode adapta-lo a uma pessoa.

Segundo Kotler (1997) “Marketing € um processo aoeigerencial pelo qual individuos e

grupos obtém o que necessitam e desejam atravésagao, oferta e troca de produtos de
valor com os outros.” Observa-se que as interagdesarketing sdo, efetivamente, realizadas
com a sociedade e o marketing pessoal ndo fogee desxeito, pois, se alguém busca
resultados, estes chegarédo por meio de um benefalimado a um terceiro.

Com certeza, a medida que o tempo vem passande;sgoilentificar como as exigéncias
estdo cada vez maiores e como a concorréncia agdéavez mais bem preparada para as
diversas situacbes e, devido a estes fatores, éodemos identificar as pessoas como
verdadeiros produtos, origindrios de uma produgé®\@m desde inicio de sua existéncia,
considerados matéria-prima (do fundamental atérroin® do ensino médio), entrando em
elaboracao (a procura do diferencial chamado eslEagiao), onde, por seguinte, chega-se a
fase da venda propriamente dita, ponto este quecéssaria uma base solida a fim que se
oriente para com as necessidades do mercado.

Nesta fase, quando identificados como produtossjdodiveis as necessidades do mercado,
vemos 0 quanto sera necessario que haja alinharemas técnicas encontradas no mundo
do Marketing. Desta forma, podem encontrar-se dbhares estratégicas e taticas a fim de

despertar no mercado a percepcao de sua existansatisfacdo em relacdo a necessidade
gerada e uma perfeita adequacao para com a ulitizd€ sua forca de trabalho, todos esses
fatores, claro, objetivando a homogeneidade dogssit

2. CONCEITOS CENTRAIS DE MARKETING

Para chegar ao conceito de marketing pessoal és&mentender o que é marketing e como
se pode adapta-lo a uma pessoa. Segundo Ray A&@l)(“o marketing consiste em todas
as atividades pelas quais uma empresa se adagsambiente, de forma criativa e rentavel”.
Quando se coloca a empresa como uma pessoa, rabentadeve se adaptar ao ambiente de
mercado que oferece oportunidades e ameacas degta®, mesmo frente a diversos fatores,



o individuo deve obter resultado para com ele nra perceiros, sejam estes pessoas ou
organizagoes.

Ampliando o conceito de marketing, conforme Drul&98), “o marketing é tdo basico que
ndo pode ser considerado uma funcéo separadaegdcio, como um todo, visto do ponto-
de-vista de seu resultado final, isto €, do posteidta do consumidor. O sucesso da empresa
nao é determinado pelo produtor, mas pelo consuinibitais uma vez, colocando a pessoa
como produto principal, observa-se que o individhdm pode se posicionar como um
elemento isolado, mas sim como beneficios quepaaa a sociedade consumidora do seu
trabalho e idéias. Druker é pontual em afirmar guaga se determinar o sucesso de nossas
acOes € necessario olhar a satisfacdo de quem @amproduto. No caso do marketing
pessoal, quem se relaciona e usa dos servicoagosgbor determinada pessoa.

Dentro dos conceitos apresentados de marketingais oompleto é descrito por Kotler

(1997) que descreve que “marketing € um processals® gerencial pelo qual individuos e

grupos obtém o que necessitam e desejam atravésagéo, oferta e troca de produtos de
valor com outros”. Observa-se que as interacOemalieting séo, efetivamente, realizadas
com a sociedade e o marketing pessoal ndo foge desxeito, pois, se alguém busca
resultados, estes chegarédo por meio de um benedalimado a um terceiro.

O processo de troca citado por Kotler indica qudotindividuo que deseje praticar o
marketing deve satisfazer as necessidades e desejgeessoas ou grupos com 0s quais tem
relacionamento. Diferente de uma organizacéo gerecd produto, uma pessoa pode oferecer
a terceiros a amizade, confiabilidade, liderangapra educacéo, entre varios de outros
beneficios pessoais que se pode oferecer ao prokimalizando o conceito, o processo de
troca apenas se torna legitimo quando ambas asspalstém satisfacdo na troca. Dessa
forma, toda ac¢do para com outro individuo em gqgeérh se sinta prejudicado em algum
quesito, inviabiliza o conceito de marketing enaie entidades envolvidas. O marketing
pessoal é valido, ndo apenas quando aquele queicaptonsegue obter seus objetivos, mas
sim quando as pessoas e grupos com os quais cemalabtiveram satisfacdo também.

Todo individuo possui necessidades e desejos. 8egHKotler (1997), “A necessidade
humana € um estado de privagdo de alguma satistagsioa”, como a necessidade de
alimentacdo, saude, transporte, educacdo e amdter Kb997) define que “os desejos sdo
caréncias por satisfacdes especificas para atesties necessidades mais profundas”. As
necessidades sédo inerentes a todos 0s humanosegies possuem a necessidade de
alimentagcdo. Mas eles diferem em seus desejoas queferéncias sao heterogéneas. O
marketing pessoal indica que se deve entender sEjodedos individuos para que se possa
oferecer com exceléncia a necessidade a ser sypoidaeterminado individuo, seja ela
educacdo, amor, entre outras.

Quando se pratica marketing pessoal, as acoes isgmodadas para uma determinada

demanda, que é definida por Kotler (1997) como spas com desejos por produtos

especificos que sao respaldados pela habilidadspesitdo de compra-los”. Todo esforco

pessoal na divulgacdo das suas caracteristicassdet®cado em uma determinada demanda,
provocando nela valor e satisfacao.

O valor percebido por um cliente ndo € considesgmas pelo custo financeiro na aquisicéo
de um determinado produto ou servigo, mas sim z&orantre o que o cliente recebe e o0 que



ele da. Nesse caso, o cliente recebe beneficizsweanas custos. Quem pratica marketing
pessoal deve focalizar suas caracteristicas fiertah, que gere valor aos demais.

Quando se estipula um processo de troca em quopecebido pelo cliente for maior ou
menor que o custo da sua aquisicao, isso geraafisiagdo dos clientes, ou daqueles que
compram a idéia ou imagem de uma pessoa. Kotled7fl8efine satisfagdo como “o
sentimento de prazer ou de desapontamento resulttmtcomparacdo do desempenho
esperado pelo produto (ou resultado) em relagc@x@sctativas da pessoa”. Mais uma vez,
fica evidente que, para se conseguir um procesdooda em que se obtenha satisfacéo, é
necessario conhecer profundamente os desejos s&EEge

O marketing pessoal ndo se faz apenas por um pwmagslateral, pois, para se obter
reconhecimento, uma pessoa precisa interagir caneio e o conceito de troca, segundo
Kotler (1997), existe quando:

» Ha pelo menos duas partes envolvidas.

» Cada parte tem algo que pode ser de valor partra ou

» Cada parte tem capacidade de comunicacgéo e entrega.

» Cada parte ¢€ livre para aceitar ou rejeitar oferta.

» Cada parte acredita estar em condicdes de lidamocoutra.

Em todas as evidéncias de troca, sugere-se inteeagée pessoas, indicando que marketing
pessoal é um processo de interacdo de pessoassgaerbagregar valor a sua marca pessoal,
oferecendo beneficios aos demais participantesuaoetacionamento.

Kotler (1997) define composto de marketing com@déajunto de ferramentas que a empresa
usa para atingir seus objetivos de marketing nocader alvo”, mas existem dezenas de
ferramentas disponiveis no mercado. A que maisopelarizou e continua extremamente
atual sdo as variaveis controlaveis conhecidas cosnquatro P’s, criados pelo Professor
Jerome Mc Carth na década de 60. Esse compostoadeeting é formado por quatro
variaveis: produto, preco, praca € promocao.

Segundo Kotler (1997), quando se falapale produto, o marketing descreve o estudo e
gerenciamento da marca do produto, da embalagesigndearantias, tamanhos, qualidade,
variedade, servi¢cos, novos produtos, caracterssédaeneficios. @ de preco é responsavel
pelo estudo e gerenciamento do preco do prodptus tile descontos, listas de preco, prazo de
pagamento e condi¢cdes de pagament@ & praca sugere o estudo e gerenciamento dos
canais de distribuicdo, venda no atacado e vatigps de cobertura, variedades de locais,
gerenciamento de estoques e variedades de tramgpmstprodutos. @ de promocgao é o
estudo e gerenciamento da comunicagéo, promocacerm#as, propaganda, publicidade e
relacdes publicas.

3. O COMPOSTO DE MARKETING

O estudo do composto de marketing e a inter-relap@diata com as agdes de marketing
pessoal sdo necessarias para determinar a impartioreetworking

O composto de marketing € formado por quatro vaiga\produto, preco, praca € promocao.
Desse modo, podem-se buscar fatos que relacionatardente as caracteristicas pessoais
com cada respectivo elemento do composto de magketi



3.1 O elemento produto
O elemento produto do composto de marketing € rsspel pelas caracteristicas e
beneficios que determinado produto ou servico oéea® mercado.

O marketing de produtos estuda o lancamento desnpwadutos tangiveis, a analise de
produtos existentes, o ciclo de vida do produto.

Segundo Kotler (2000), servico é qualquer ato caenhgpenho, essencialmente, intangivel,
gue uma parte pode oferecer a outra e que nadaesupropriedade de nada. A execucao de
um servigco pode estar, ou néo, ligada a um prochutoreto.

Segundo Kotler (2000), os servi¢cos possuem quatacteristicas principais, sendo elas:

» Intangibilidade: os servigos séo intangiveis. Aotcario de produtos fisicos, eles nao
podem ser vistos, tocados, ouvidos, cheirados @eagops antes de serem adquiridos.

* Inseparabilidade: de modo geral, os servicos samdugidos e consumidos
simultaneamente. Além disso, a pessoa encarregagie@star o servigo é parte dele.

» Variabilidade: pelo fato de dependerem de quenoowete, além de onde e quando
sao fornecidos, 0s servi¢cos sdo altamente variaveis

» Perecebilidade: servicos ndo podem ser estocados.

3.2 O elemento preco

O elemento preco do composto de marketing, ao lolagbistoria foi determinado por meio

da negociacdo entre compradores e vendedores. @ preo elemento do composto de
marketing que produz receita; os demais produzestosu Segundo Churchill (2000), “o

preco € quantidade de dinheiro, bens ou services dpve ser dada para se adquirir a
propriedade ou uso de um produto ou servigo”.

3.3 O elemento praca

O elemento praca do composto de marketing, basidamem a funcdo do gerenciamento
dos canais de marketing e da escolha do lugar amiganizacdo vendera o seu produto ou
servico. Kotler (2000) cita que os canais de margetsdo conjuntos de organizacbes
interdependentes envolvidas no processo de disppagdo de um produto ou servigco para
USoO ou consumo”.

3.4 O elemento promocao

O elemento promocdo do composto de marketing, siegiotler (2000), € composto pelo
mix de comunicacdo de marketing. S&o eles: propaggrdajocado de vendas, relacdes
publicas e publicidade, vendas pessoais e markeiiatp.

Kotler define propaganda, “como qualquer forma pdgaapresentacdo e promogao néo
pessoais de idéias, mercadorias ou servicos p@numciante identificado” (KOTLER, 2000,
p.570)

Apesar de, na ultima década, ser amplamente ddandivenda da marca de pessoas nos
veiculos de comunicacdo de massa, sabe-se quefiabdmade passada por mensagens



publicitarias, que ndo sdo de origem em fatos reaie noticias, sdo, normalmente, vistas
com desconfianca pelo publico consumidor.

Segundo Kotler, “promoc¢&o de vendas sugere umadade de incentivos de curto prazo
para encorajar a experimentacdo ou a compra deashutp ou servi¢o.” (2000, p.570)

Serdo descritos, a seguir, 0s outros dois elemelntosx de comunicacdo de marketing que
estdo mais orientados as agcdes de marketing peSswmatelacdes publicas (ou publicidade) e
venda pessoal.

4. MARKETING PESSOAL: O PRODUTO CHAMADO “VOCE”

O marketing pessoal utiliza os conceitos e osunstntos do marketing em beneficio da
carreira profissional e da vida dos individuos xiabndo os seus diferenciais
mercadoldgicos, suas vantagens competitivas eisaatdb os processos que facilitem o
melhor posicionamento no mercado. Dessa forma, destaque quando aplicado por
profissionais como uma ferramenta estratégica de@cao pessoal e, consecutivamente, da
organizacao que presta servico.

Para os profissionais atenderem a todas as exggerdv mercado de trabalho atual,

necessitam utilizar as estratégias do marketinggag® ser o seu “produto pessoal”, ou seja,
produto comercial com bagagem intelectual, queecteiservigcos e produtos, que concorre
com outros, buscando, permanentemente, ocuparcespagsicdo no mercado. Para tanto €
preciso entendé-lo e manter-se nesse mercado, cam@o-se de varias maneiras,

adequando-se as diversas situacdes, em suma, dazersd do marketing pessoal.

Conceitualmente, de acordo com Peters (2000, pd2Ylarketing Pessoal “fortalece o
crescimento pessoal e profissional da “marca” dsqe'. Trata-se da capacidade individual
de atrair e manter relacionamentos pessoais espi@iiais entre a equipe, com clientes, com
gerentes, diretores etc., de forma permanente qpegatravés e por meio deles se realizem
ciclos de atendimento de necessidades muatuas,dgesatisfacao a todos.

Ainda segundo Peters (2000, p.75), é preciso tesa@ncia de que “vocé é um produto no

mercado de trabalho — e deve acreditar nisso, sguider ficar encalhado na prateleira”, ou

seja, sem se enxergar como um produto, dificiimsateonseguira um emprego que satisfaca,
onde consiga aplicar o que tem de melhor e no gnabntre uma fonte permanente de

aprendizado. Para o mundo de marketing se adamtam am produto é questdo apenas de
percepcado empresarial.

4.1. Marca

A palavra marca foi incorporada ao cotidiano dagpresas brasileiras e ja é, inclusive

disciplina curricular de faculdades de administbagd comunicagdo conscientes da

necessidade de atualizacédo de seus programas anamocempresarial e competitivo. Neste

cenario, produtos e servicos tendem a se equipasaaspectos técnicos funcionais, no qual a
globalizacéo acirra a concorréncia e faz com qges#éo da marca, em sentido mais global,
seja fator decisivo para a diferenciacéo.



Segundo a definicdo damerican Marketing AssociatighMA), “marca € um nome, termo,
simbolo, desenho ou uma combinacdo desses elemgmtosieve identificar os bens ou
servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedodiferencia-los da concorréncia”.

Portanto, as marcas vao além de produtos e ser®egsoas também podem ser vistas como
marcas — afinal, muitas vezes elas também tém imsagem definidas que podem ou ao ser
entendidas e amadas.

Segundo Peters (2000, p.78-80):

Vocé é a sua marca, Vocé é seu projeto, vocé deve
saber se vender, vocé deve administrar sua propria
marca... hoje em dia, o0 mais importante, para quem
guer trabalhar e fazer neg6cios, € ser diretor de
marketing da marca chamada voce...

A utilizacdo e a aplicacdo de marcas existem hdl@g@como um meio de diferenciar os bens
de um fabricante dos bens dos outros. Na verdap@asrabrand (marca, em inglés) deriva
do nordico antigdorandr, que significa “queimar”. Isso porque as marcdsgm eram, e de
certa maneira ainda sdo, usadas pelos proprietdeagado para marcar e identificar seus
animais

Peters afirma ainda que a geréncia de uma marcapeid o departamento de marketing,
invadindo todos os setores de uma organizagaasinel as pessoas, ou seja, “uma obsessao
com a marca ndo é simplesmente uma questdo dotatepato de marketing. E assunto de
contas a receber. De compras. De sistemas de aféon De recursos humanos. Cada
decisdo... cada sistema..., deve refletir, de fovimevel, a atencdo especifica, obsesséo a
marca.” (PETERS, 1998, p. 349).

Qualquer pessoa que esteja tentando construir ameira esta tentando criar sua propria
marca. Certamente, uma das chaves para uma cateesacesso sao determinadas pessoas
(colegas de trabalho, superiores, ou até mesmmaeske fora da empresa) saberem quem
vocé é e conhecerem suas habilidades, talentasjeae assim por diante. Ao construir um
nome e uma reputacdo dentro de um contexto de isg@ pessoa esta essencialmente
criando sua prépria marca. O conhecimento e a imaggtos podem ser inestimaveis para o
modo como as pessoas o tratam e interpretam slaasgsa acoes e realizacoes.

O préximo capitulo deste trabalho tratara da feerstan denetworkingcomo um instrumento
de divulgacao da marca chamada “Vocé”.

5.NETWORKING: A REDE DE RELACIONAMENTOS

O mercado de trabalho estd mudando muito rapidanméyds Ultimas duas décadas, a
aceleracdo do processo de globalizacdo tem alteradalta velocidade o cenario enfrentado
pelas empresas e pelas pessoas. Mais competitivias & em termos mundiais, as
organizacdes sao forcadas a tornar-se mais engutada vez mais exigentes em relacao ao
desempenho de sua equipe de profissionais. Elasame de resultados efetivos e rapidos
para permanecer em condicfes de competir cresssegurar a longevidade do negécio.



O mercado de trabalho esta realmente muito maipetitino, exigente e excludente neste
inicio de século XXI.

Nao basta ser competente, € fundamental que csgimfal saiba manter suas condi¢cdes de
empregabilidade.

Minarelli (1995) apresenta o0s seis pilares queesisin a carreira de um profissional:
adequacao vocacional, competéncia profissionaheidiade, saude fisica e mental, reserva
financeira enetworking(relacionamentos).

5.1. Rede de relacionamentos humanos

Antes de tratarmos especificamente da técnicaetl@orking temos de conceituar o que é
rede de relacionamentos humanos.

Como se sabe, a nogao de "rede" € bastante aftigelogicamente, a palavra vem do latim
rete significando entrelacamento de fios com abertuegslares formando uma espécie de
tecido. As principais finalidades das redes eraoaga ou coleta de animais e 0 apoio, 0
suporte ou a sustentacéo de coisas ou pessoas.

A partir da nocédo de entrelacamento, malha e est&rueticulada, a palavra rede ganhou
novos significados, passando a ser empregada enertiés situacdes:

e estrutura fisica reticulada (rede de esgoto, réstaa);

* conjunto de meios de comunicacéo (rede telefonecke de televisdo);

* rede de computadores (Internet, intranet);

* conjunto de individuos e grupos (rede de contatae de espionagem);

» estabelecimentos que se destina a prestar detelons®vico (rede bancaria, rede
publica de ensino, rede de crime organizado);

* rede de organizacgOes (rede de empresas, rede de)ONG

O emprego da palavra rede para designar um conjigntmganizacdes ndo é novo. Afinal, ha

tempos organizacdes estabelecem relagbes entrarasiafcancar objetivos comuns, mas,

conforme ressalta Castells (2000), ganharam uma wiola ha chamada Era da Informacéo,

valendo-se das novas tecnologias de informacaoreiocacdo, como a Internet. Para este
sociélogo, uma rede é "um conjunto de nés conesfaloada nd, um ponto onde a curva se
intercepta. Por definicdo, uma rede ndo tem ceetainda que alguns nds possam ser mais
importantes que outros, todos dependem dos denaaidiedida em que estdo na rede.”

(Castells, 1998).

Uma rede de organizacdes geralmente tem o obj@éviacilitar a articulagéo entre pessoas e
organizacées de modo a ampliar as possibilidadededis&éo e acdo de cada um de seus
componentes e da rede como um todo. Uma definigécessante para redes desta natureza é
a empregada pela Organizacdo Mundial de Saude:

"Uma rede é um agrupamento de individuos,
organizacfes ou agéncias organizadas em bases nao



hierarquicas em torno de questdes ou preocupacoes,
as quais atuam proativamente e sistematicamente
baseadas no compromisso e confianca. (WHO 1998)"

Como as demais redes existentes, a de relacionasrtanibém é multifuncional, pois oferece
protecao, descanso, captacao, distribuicdo e agégr

Segundo Minarelli (2001) a rede é o canal que captiegra e distribui informacdes, bens e
servicos com maior eficiéncia, e isso € verdadétaa operacdo de negocios quanto em
relacédo as pessoas.

Quando alguém é informado sobre uma oportunidageneego, por exemplo, esta usando a
rede como instrumento de captacdo. Quando atralés aferece-se uma vaga, a rede esti
sendo usada como instrumento de distribuicdo. Bits@ralidade, essa via de méo dupla, é
uma caracteristica importante da rede de relacientos humanos.

Minarelli (2001) define trés niveis de relacionateerom os quais convivemos:

Grupo primario: é formado por pessoas mais proxin@sn as quais temos forte
envolvimento emocional e disposicéo imediata dabmmiar e compartilhar objetivos comuns.
Grupo secundario: é o das relagcdes mais formaisr®s intimas.

Grupo de referéncia: sdo as pessoas de nossasdiraisy pois seus valores e suas
expectativas ordenam nosso padrdo de comportamento.

Essa classificacdo pode ser traduzida de modo ifizagdb definindo-se o grau de liberdade
gue temos com 0s outros e 0 grau de solidariedadeag pessoas estdo prontas a nos
oferecer.

Por tras da idéia de diferentes graus de solidadie@stdo a interdependéncia, a integracao e
a reciprocidade, elementos fundamentais da vidaalsocNinguém sobrevive sozinho.
Precisamos, portanto, dos outros, eles precisammédee, por causa disso, temos de nos
manter integrados ao grupo e dispostos a trocafioess. Quando fortalecemos a integragéo
e o intercambio com intencionalidade, estamos mepgpando para aproveitar as melhores
oportunidades oferecidas pela rede de relacionarment

5.2. Capital social

Todos possuimos um conjunto de capitais: o intedécbo profissional, 0 moral, a saude, o
financeiro e o social.

A rede de relacionamentos existe, sempre existiai €ontinuar existindo enquanto houver
seres humanos sobre a Terra.

O capital social é constituido de pessoas conextadalltiplas formas por causa dos varios
papéis que desempenham na vida.

Segundo Minarelli (2001) afirma que a grande redeealacionamentos compreende varias
sub-redes. A familia e os amigos mais préximos, goem temos conexdes mais afetivas e
formam nossa rede pessoal de relacionamentos. Quarmamos a trabalhar, iniciamos

nossa rede profissional: colegas de faculdadeteadalho tém em comum conosco a mesma
area de atuacao e, portanto, informacbes e cosex@emesmo mercado. Nossa rede
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organizacional € composta por pessoas de todasas de empresas nas quais passamos em
nossa experiéncia profissional.

As redes de oportunidades sdo aquelas as quaitegsamos por iniciativa propria ou
levados por alguém. As redes de oportunidade tang&nfiormadas em torno de uma causa,
o que fortalece ainda mais o vinculo. Integrar-aea rede de oportunidade € a possibilidade
de fazer novas conexdes e ampliar o capital social.

5.3. A pratica donetworking

Todas as pessoas que integram a rede de relaciotmsnreimanos tém necessidade de ajuda,
mas, a0 mesmo tempo, podem ser uma fonte de selpgia os problemas dos outros. E
navegando em meio aos nossSOs contatos que nosammec diante das melhores
circunstancias para resolver nossas dificuldadésmbém para ajudar os demais integrantes
do grupo.

Ha alguns anos, depois de décadas desperdicadademtativas de isolamento e
individualismo, redescobrimos a importancia e oselieios do capital social (a rede de
relacionamentos).

Segundo Minarelli (2001), foi criada uma palavra Eglés que ja se incorporou a nossa
linguagem diéria:networking Formada denet (rede) e do gerundio do verbo work
(trabalhar), ela designa o sistema de interacded®de relacionamentos.

O seu principio é basico: “quanto mais pessoasem@mhos, quanto mais circulamos, maiores
as chances das oportunidades aparecerem” (PETEB&, |2 79).

Em termos pragmaticos, fazeetworkingé usar a rede de relacionamentos humanos como
técnica de solucdo de problemas. Podemos dizeo guiecipio dessa técnica é assumir que
vivemos em rede, somos todos conectados entre egiar@os em interdependéncia.

5.4. Valores de quem praticanetworking

O avanco da tecnologia e a estruturacado urbanapeesarial trouxeram novos parametros
para a convivéncia humana: isolamento, ritmo ahmdi®, escassez de tempo, egocentrismo,
concorréncia, preocupacao material etc.

Para fazemetworking Minarelli (2001) enumera os valores fundamenteggiprocidade,
reputacdo e altruismo.

Temos que estar dispostos a ajudar os outros; ed&apque é receber e pronto. No mesmo
nivel de importancia esta o comportamento éticagum € a confianca depositada nos
membros da rede que vai possibilitar sua navegdg@éem ndo tem boa reputacdo ndo é
indicado nem recebe ajuda. E o altruismo € o @& move a humanidade na direcado do
bem. E o desejo de ajudar, de ser solidario coratm @ntes mesmo de imaginar que essa
atitude possa gerar algum beneficio proprio nogmtesou no futuro.

O networking trata-se de um conjunto de técnicas cujo objetévoestimular um
comportamento natural de solidariedade e de ajuatdproca em todos aqueles que tomam
consciéncia de que estamos em interdependénceleale relacionamentos humanos.
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5.5. Os instrumentos daetworking

Atualmente, “quem vocé conhece” e “quem conhecé@&’ve&o dois atributos tdo importantes
para avancar na carreira quanto a capacitacac#era habilidade interpessoal.

Minarelli (2001) define o periodo preparatorio &idade denetworking.Nesta ocasido sao
feitos:

. Inventario da carreira

. Auto-andlise profissional

. Fixacao de objetivos

. Redacéao de curriculo

. Selecdo de empresas-alvo

Ainda segundo Minarelli (2001), a segunda fasendtworkinginclui: criacdo de base de
dados organizada com nome e telefones, estrutstas e empresas-alvo e de pessoas-alvo,
além de preparar um plano de contatos e de visig@sda um roteiro de entrevistas. Minarelli
(2001).

5.6. Os procedimentos de networking
5.6.1. Inventariar e organizar o capital social

Fazendmetworking os cartdes de visita serdo a base para um bandadibs. Além disso, é
possivel também organizar alguns dados importatesneio da correspondéncia recebida,
de e-mails e fax.

5.6.2. Definir o foco do networking

Segundo Minarelli (2001), definir o foco detworkingé “planejar a abordagem de sua rede”.
A abordagem respondera as seguintes perguntas:eQrggiso? Quais sdo 0os meios de
chegar 1&? Quem pode me ajudar nisso? Onde pateagsiilo que procuro?

5.6.3. Listas de empresas e pessoas-alvo

Segundo Minarelli (2001), “estabelecer empresas ekige pesquisa’. E necessario escolher
0s ramos de atividade empresarial nas quais temr iméeresse com dados como localizacao
geografica, porte da empresa etc.

Para cada uma das empresas listadas ha a inclagissba alvo. Para chegar a pessoa alvo,
sera necessario ajuda que Minarelli (2001) deforeac“pessoas meio”.

Minarelli (2001) define que as pessoas de suapedem desempenhar os quatro seguintes
papeéis:

» Contratante — pessoas-alvo

e Intermediario — pessoas meio

* Informante — pessoas meio

e Influenciador — pessoas meio
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Minarelli (2001) define os papéis:

Contratante — é a pessoa-alvo, € quem tem o paddedsao. O acesso aos contratantes é
sempre dificultado por pessoas que protegem squoterprivacidade.

Intermediario — € aquele que pode ajudar a fazera sondagem, entregar uma carta ou
agendamento de uma conversa. O intermediario erqrapel de facilitador de acesso.
Informante — é toda ou qualquer pessoa que termiaigdes ou sabe quem tem.

Influenciador - essa é a categoria de maior p@kpara se conseguir contato pessoal com o
contratante.

A matéria-prima dmetworkingé a informacao, e sua palavra-chave, acesso.

As pessoas importantes sédo, geralmente, bastagdiadas e, por isso, costumam fechar-se
em sua privacidade. O sucesso do acesso ao aleodia do contato com os membros dos
papéis definidos acima.

CONCLUSAO

O mercado de trabalho estd mudando muito rapidaneras um fato permanece inalterado:
o valor indiscutivel dmetworking

A atividade mais valiosa do gerenciamento de qaréecriar, manter e desenvolver uma rede
de contatos. Essa atividade n&o € exclusivamentefermamenta para procurar emprego. E
um recurso que pode ser utilizado na vida profiedie@ pessoal. As funcdes detworking
ndo se limitam a encontrar um emprego. E um recqusopode promover uma mudanca
horizontal na empresa ou uma mudanca total naircarre

O networkingé o direcionamento na coleta de informacdes, aefipcdes e indica pessoas
gue podem colaborar ativamente no processo deogdstéarreira.

Construir uma rede de relacionamentos néo €, ssmelete, trocar cartdes. E desenvolver um
interesse real pelas pessoas: oferecer ajudafer secessario, depois buscéa-la. Quando se
monta uma lista de pessoas para contato, autormaiinta, fara parte da lista de pessoas que
constam da sua.

Cultivar a rede de relacionamentos humanos nae exigestimentos financeiros, mas requer
mudancas de postura diante da vida em sociedagenéipal delas é voltar a acreditar na
forca da arte de conviver.

A motivacdo para o agrupamento de individuos oarorgcdes em uma rede depende da
percepcdo de que existam objetivos ou interessapartilhados que possam ser alcancados
através do processo de interagdo destes no ansbiwdria redenetworking. A maioria das
redes de organizacfes da sociedade civil tem cdujetivios favorecer:

* acirculacéo e atroca de informacdes;

* 0 compartilhamento de experiéncias;

* acolaboracao em acgdes e projetos;

» aprendizado coletivo e inovacao;

» o fortalecimento de lagos entre os membros;
* amanutencao do espirito de comunidade;

* aampliacdo do poder de presséo do grupo.



13

Comparando-se a forma de organizacdo das redes faonas tradicionais, como as
rigidamente hierarquizadas, é possivel identifdlgumas vantagens, como:

e reunem "estoque" de conhecimento e capital social;

» possibilitam o surgimento de iniciativas "descditsalas” na medida em que os
membros podem iniciar processos de comunicacaxa; tr

* tém maior flexibilidade frente a mudangas no menbiante;

» possibilitam acomodar diversidade e diferencagyrissendo a inovacéo;

e propiciam situacdes para troca de conhecimentmstie@ao coletiva;

» criam condi¢des para producédo de conhecimento ctmju

» abrem multiplos canais de comunicacao que facila@aimansmissao de informacdes e
idéias;

* sao mais flexiveis, possibilitando a entrada easd@membros e a adaptagdo a novos
contextos.

Contudo algumas funcbes tendem a ser mais difitessredes, como a coordenacdo, a
definicdo de responsabilidades e a alocacdo deswmypara alcancar os objetivos. Além
disso, geralmente a mensuracdo e avaliagdo dokadkEmialcancados também tende a ser
mais dificil.

As tecnologias de informacédo e comunicacdo tém siddo Uteis para as organizacdes e

redes que precisam superar algumas dessas difiesldA Internet, por exemplo, encurta

distancias e facilita enormemente os processosmermicacdo em todas as dire¢coes, favorece
o intercambio de informacdes e o compartilhamerte@xperiéncias, além de criar espacos
virtuais propicios ao debate de idéias, a construlgi conhecimento conjunto e a atuacao
coletiva.

Porém, mesmo com o auxilio da Internet e das deteamlogias, os desafios para o bom
funcionamento de uma rede dependem dos seus integrapois cabe as pessoas e
organizacdes definirem objetivos claros, missampromissos e as atividades que desejam
desenvolver no ambito da rede que integram paréiculacdo de grupos e a realizagao de
trabalhos cooperativamente.
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