
Linkedin na Prática:
Como se posicionar e construir 
relacionamentos conectando 
marcas e profissionais.



• Growth Hacker, Consultor de Marketing 
Digital, especialista em Marketing de 
Conteúdo e Vendas Sociais.

• CEO da Linkedyou.

• Professor em diversos MBAs e cursos livres, 
com mais de 2.000 alunos formados.

EDU COSTA
Mentor | Consultor | Palestrante

“Ajudo empresários a desenvolverem 
estratégias digitais para venderem 
todos os dias e escalar seu 
crescimento.”

educostamkt

educostamkt



CLIENTES ATENDIDOS



1. Bem vindo à 
TRANSFORMAÇÃO DIGITAL



57%
da jornada de compra é percorrida ANTES do comprador 
ter qualquer contato com o profissional de vendas

84%
dos compradores B2B usam as REDES SOCIAIS para 
pesquisar por fornecedores.

Fonte: Linkedin

Fonte: MarketingProfs

http://www.marketingprofs.com/chirp/2015/26901/social-datas-influence-on-b2b-sellers-and-buyers-infographic


8x
Posts sociais de colaboradores geram 8x mais engajamento que posts 
institucionais.
Fonte: Linkedin

14x
“Employee Advocacy” pode aumentar o brand awereness em 14x.

Fonte: Dynamic Signal

84%
das pessoas confiam em recomendações de pessoas que conhecem, 
comparado a 15% que confiam em recomendações de marcas.

Fonte: WeRSM

http://wersm.com/5-stats-that-prove-employee-advocacy-is-crucial/




Se você gera visibilidade 
e atrai negócios, você se 
torna um ativo ainda 
mais valioso para sua 
empresa.



E o “custo” disso é:

1. Tornar-se relevante 
compartilhando insights valiosos 
e expandindo seu networking.

2. Tornar-se tornar uma referência 
no seu mercado.



E para isso, você tem um ativo 
valiossíssimo que provavelmente 

subaproveita:



2. Como utilizar o LINKEDIN de 
forma estratégica



A Unimed do Brasil recomenda 
a presença digital em apenas 5 
redes sociais:

• Facebook

• Instagram

• Linkedin

• Twitter

• Youtube



Dentre todas estas, o Linkedin é a 
com o maior potencial de 

aumentar o alcance e a visibilidade 
da Unimed, porque nela, cada 

colaborador pode ser um 
embaixador e promotor da marca.



A maioria das empresas e 
profissionais não sabe utilizar 
o Linkedin estrategicamente.

Como resultado, milhares de 
oportunidades são 
perdidas todos os meses por 
não aplicarem estratégias 
realmente eficientes.

O grande problema:



POR QUE INVESTIR 
NO LINKEDIN?
• Ser reconhecido como referência na sua 

área de trabalho.

• Aumentar sua rede de conexões e 
alcançar contatos estratégicos.

• Conquistar novos negócios para a 
empresa.

• Estreitar relacionamento e gerar 
engajamento com atuais clientes.

• Identificar tendências do mercado.,

• E muito mais



Mas para usar o Linkedin de 
forma assertiva, é preciso 

estratégia.



O Guia de Presença é 
um documento que já 
fornece uma série de 
insights, dicas e boas 
práticas para utilizar 



No entanto, existem 
3 pontos-chaves para 
garantir aum estratégia de 
sucesso para o Linkedin.



Pirâmide do crescimento™

GANHAR ESCALA

CONSTRUÇÃO DE AUTORIDADE

CRESCIMENTO DA REDE

CONTEÚDO RELEVANTE

﻿Análise do perfil para 
definir potencial de 

otimização

Planejamento de 
áreas-chave, estratégia 
e conteúdo otimizado 
com técnicas de SEO

Criação de 
recomendações para 
contatos estratégicos

Identificação do 
público de interesse 
para mapeamento 

dos perfis alvo

Definição da estratégia 
de aproximação

Envio sistemático de 
convites conforme 

estratégia

Análise histórica de 
performance de 

conteúdos do perfil

Estudo do tipo de 
conteúdo consumido 

pelo público alvo

Planejamento completo, com 
framework para monitorar e 

documentar os resultados

Uso de processos, ferramentas e 
integrações para alcançar resultados mais 

rápidos e escaláveis



1) CONSTRUÇÃO DE 
AUTORIDADE:

Promova sua marca pessoal e se posicione 
como referência no mercado



Há, basicamente, DUAS FORMAS 
de atuar no Linkedin:

1. De forma institucional, através 
de uma Company Page.





“Diferente dos canais já citados, 
todas as Unimeds podem criar e 
administrar esse conta para 
trabalhar a marca Unimed com a 
sua região, porém, lembre-se 
sempre: qualquer conta em mídias 
digitais só deve ser criada se houver 
uma equipe dedicada à sua 
manutenção.”

Guia de Presença para o Sistema Unimed, p. 53.



Há, basicamente, DUAS FORMAS 
de atuar no Linkedin:

1. De forma institucional, através 
de uma Company Page.

2. De forma pessoal, através de um 
perfil de usuário.





IMPORTANTE:

NUNCA use um perfil pessoal 
para comunicação 

institucional.



5 elementos
de um perfil
otimizado no 
Linkedin

TÍTULO

VISUAL

RECOMENDAÇÕES

EXPERIÊNCIA E FORMAÇÃO

RESUMO



Criando uma IMAGEM
que construa sua 

AUTORIDADE



FOTO DE PERFIL



















https://www.snappr.co/photo-analyzer/

https://www.snappr.co/photo-analyzer/


Quem você contrataria?
Ou, pelo menos, quem você acha que é mais CARO?



FOTO DE CAPA









• Fotos de prova social

• Fotos da empresa, instalações ou eventos

• Selos de certificação

• Dados de contato como site, email e telefone

• Seu nome ou da sua empresa

• Seu “brand statement” ou “tagline”

• Citação própria ou de referências

Elementos para uma boa imagem de capa

















TÍTULO

A melhor oportunidade de 
fazer o seu “pitch”, para 

apresentar a si mesmo e a 
sua empresas às pessoas.



Prova Social Proposta de 
Valor







Facilite SEMPRE os motores de 
busca

Use palavras-chave ligadas ao 
teu posicionamento



Você sem palavras-chave...



Você com palavras-chave...







bit.ly/quero-leads

http://www.bit.ly/quero-leads


2) CRESCIMENTO DA REDE
Aumentando suas conexões e fazendo 

networking



Construir relacionamentos.

Gerar o máximo de valor.

Fechar negócios.



























Construir relacionamentos.

Gerar o máximo de valor.

Fechar negócios.



Há ainda uma pergunta muito 
importante a ser feita:

QUEM É O PÚBLICO QUE VOCÊ 
QUER IMPACTAR?





Pedidos de conexão



Pedidos de conexão

Ganchos que você pode usar para se conectar com as pessoas:

• Conexões em comum

• Experiência profissional

• Visite as páginas das empresas dele

• O que outras pessoas falam dele (nas recomendações)

• O que ele valoriza (nas recomendações que ele deu para outras 
pessoas)

• Conteúdos publicados por ele

• Conteúdos que ele consome



Nesse primeiro contato, NUNCA tente vender, marcar reunião ou 
fazer outra coisa além de estabelecer um relacionamento.







EXPERIMENTEM







Informal, tom de pessoalidade. 
Usando o nome da pessoa.

O principal foco da 
mensagem, na forma de 
pergunta para gerar 
engajamento. 

Call to action “soft” e pessoal.

Me posiciono como 
autoridade (“vou palestrar 
sobre Vendas Sociais”).











3) CONTEÚDO RELEVANTE
Engajando com seu público, gerando 

valor e ganhando mais destaque











Fontes: Linkedin - https://www.slideshare.net/linkedinbrasil/infografico-consumo-conteudo-linkedin-2016



Fontes: Linkedin - https://www.slideshare.net/linkedinbrasil/infografico-consumo-conteudo-linkedin-2016



• Histórias pessoas (boas e 
ruins).

• Conquistas profissionais.

• Links relevantes.

• Discussões pertinentes.

• Novidades do setor.

• Assuntos do momento.

• Ações que vem 
realizando.

• Entre outas coisas.

Que conteúdo postar: O que NÃO postar:

• Informações confidenciais ou 
sensíveis.

• Conteúdos que possam 
prejudicar você ou a sua 
marca.



Post de Feed x Artigos
Sem limites de caracteres1300 caracteres

Abordagens mais 
superficiais

Abordagens mais 
aprofundadas

Mais dinâmico

Vida útil curta

Alcance maior

Mais engajamento

Mais estático

Vida útil longa

Alcance menor

Menos engajamento



“E se eu quiser ir além, Edu?”

O método conta com estratégias ainda mais 
avançadas.

Focadas em geração de oportunidades 
comerciais e prospecção.

Para aqueles que vendem para empresas e 
outros profissionais.



Para atingir os resultados, é preciso 
mais do que táticas.

É preciso

ESTRATÉGIA.

Mas lembre-se sempre que 
Linkedin é MEIO, nunca o FIM.



Novo horizonte
de POSSIBILIDADES.



Que tal 
começarmos 
a nos 
CONECTAR?





Edu Costa

OBRIGADO!

educostamkt

edu@linkedyou.com.br
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