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Gestdo de Midias Sociais: a utilizagdo das redes sociais por profissionais
liberais de Campina Grande-PB como ferramenta de marketing.

Social Media Management: the use of social networks by liberal professionals
from Campina Grande-PB as a marketing tool.

Walisson Alves da Silva
RESUMO

Diante da presenga massiva dos profissionais liberais nas redes sociais, 0 presente
estudo visa entender como os profissionais liberais da cidade de Campina Grande-
PB utilizam as redes sociais enquanto uma ferramenta de marketing em sua atuagéo
no mercado. Para isso, o trabalho utiliza o método de pesquisa exploratério-
descritiva, de abordagem qualitativa e realiza entrevistas semiestruturadas para a
coleta de dados que foram interpretados a partir da analise de conteudo. As
entrevistas abrangem trés blocos de discussao: Perfil e a area de atuacdo destes
profissionais; A utilizacdo das redes sociais pelos profissionais liberais; e Aspectos
técnicos das praticas de marketing digital adotadas por esses profissionais. Assim,
0s resultados obtidos a partir das entrevistas demonstram que os profissionais
liberais que utilizam as redes sociais ndo possuem uma formacgdo técnica de
praticas de marketing. Porém, o fato de possuirem conhecimento especifico em
suas respectivas areas 0s capacita para criar um conteddo que atrai um publico
especifico com capacidade de tornarem-se clientes. Concluindo que a presenca
desses profissionais nas redes sociais € determinante para a Vvitalidade e
sobrevivéncia dos seus negocios.

Palavras-chave: Profissionais Liberais. Marketing Digital. Redes Sociais.
ABSTRACT

Faced with the massive presence of liberal professionals on social networks, the
present study aims to understand how liberal professionals in the city of Campina
Grande-PB use social networks as a marketing tool in their market performance. For
this, the work uses the exploratory-descriptive research method, qualitative approach
and conducts semi-structured interviews for data collection that were interpreted from
the content analysis. The interviews cover three blocks of discussion: Profile and
area of activity of these professionals; The use of social networks by self-employed
professionals; and Technical aspects of digital marketing practices adopted by these
professionals. Thus, the results obtained from the interviews demonstrate that liberal
professionals who use social networks do not have a technical training in marketing
practices. However, the fact that they have specific knowledge in their respective
areas enables them to create content that attracts a specific audience with the ability
to become customers. Concluding that the presence of these professionals in social
networks is crucial for the vitality and survival of their businesses.

Keywords: Liberal professionals. Digital marketing. Social networks.



1 INTRODUCAO

O advento das redes sociais traz para as relacbes entre consumidores e
marcas mudancas radicais especialmente na comunicacao entre eles (CARVALHO;
2011). Dessa forma, o marketing tem como desafio, atualmente, adequar-se a essas
mudancas dessas novas realidades digitais, como defende o autor.

O grande aumento no uso desses novos espacos digitais bem como o
crescimento do numero de profissionais liberais trouxe consigo uma presenca
expressiva desses empreendedores nas redes sociais. Com isso, surge também a
necessidade da utilizacdo de estratégias bem definidas para o posicionamento
desses profissionais no mercado através das paginas nas redes. Garbin et. al (2008)
reforca essa necessidade ressaltando a importancia de os profissionais liberais
utilizarem estratégias e ferramentas de marketing para atrair e manter seus clientes.

Essa urgéncia é ainda mais evidente quando observamos os profissionais
liberais que em geral ndo detém recursos suficientes para marcar sua presenca na
grande midia. Para Claro et. al (2011) uma saida para os profissionais liberais € o
marketing de relacionamento, que, segundo ele, esse tipo de marketing produz uma
relacdo com o cliente capaz, ndo somente de manter e ampliar a carteira de clientes,
como também proporcionar um posicionamento mais competitivo no mercado.

A presenca desses profissionais ou a personalidade construida digitalmente
(REINO; 2010) é de fundamental importancia na constru¢do da sua persona. Ja que
para o consumidor, as redes sociais sdo um canal de comunicacdo acessivel. Ainda
de acordo com Reino (2010), para esses consumidores, a auséncia de um
profissional no ambiente digital configura-se uma falha grave, que impossibilita essa
comunicacao.

E debrucando-se sobre essas mudancas de relacionamentos entre 0s
consumidores e os profissionais através da internet, como também compreendendo
a relevancia do tema em questdao, que o presente trabalho busca averiguar a
seguinte questdo: como os profissionais liberais na cidade de Campina Grande-PB
utilizam as redes sociais enquanto ferramenta de marketing?

Partindo desse questionamento, o trabalho objetiva identificar como os
profissionais liberais da cidade de Campina Grande-PB utilizam as redes sociais
enquanto uma ferramenta de marketing em sua atuacdo no mercado. Contribuindo,
assim, significativamente com literaturas que abordam esse assunto. Sendo fonte de
reflexdo dentro da tematica da gestao de midias sociais, oferecendo também auxilio
ao mercado dos profissionais liberais que utilizam as redes sociais como ferramenta
para a divulgacdo dos seus produtos e servicos, como uma forma de enriquecimento
do seu arcabouco te6rico acerca de marketing e gestdo de redes sociais.

2 MARKETING DIGITAL

As discussdes acerca da Gestdo de Midias Sociais como ferramenta de
Marketing sdo recentes, mas advém de estudos anteriores que ja tratavam do
Marketing no ambiente digital. Segundo Kotler (2017), o Marketing digital avanca a
medida que o0s clientes exigem uma maior interacdo e relacionamentos mais
proximos com as organizagoes.

A visdo de Cruz e Silva (2014) é concordante com a de Kotler quando os
autores ressaltam que o marketing digital potencializou as relagées que ja existiam



entre organizacbes e clientes. O que ja era objeto de estudo no marketing
tradicional, passa a ser estudado também pelo marketing digital nos ambientes
virtuais, tendo a internet como “um meio de difusao de informagdes sobre produtos e
servigos fornecidos pelas empresas” (CRUZ, SILVA; 2014, p. 2).

Todas essas perspectivas acerca do marketing digital possuem semelhancas
entre si desde a sua conceituacao. Torres (2009) destaca que quando se fala de
marketing digital, esta se falando em fazer uso da Internet como uma ferramenta de
marketing, utilizando-a para a realizacdo da comunicacédo, da publicidade, da
propaganda e todo tipo de estratégias e conceitos ja conhecidos através da teoria do
marketing.

Outro fator preponderante para considerarmos o estudo das midias sociais
como ferramenta de marketing é o e-commerce (comeércio eletrbnico) que era visto
segundo Torres (2009, p. 53) como “um paradigma a ser quebrado na maioria das
empresas”. O autor entende a ferramenta de vendas virtuais como um meio de as
empresas sairem na frente da concorréncia e se solidificarem no mercado.

Ainda para Torres (2009) a internet € um ambiente que afeta diretamente o
marketing das empresas. Para ele, atualmente ndo é mais possivel que as
empresas pensem em suas acgdes de forma isolada da internet. Pois em todos os
ramos de negocios, uma parcela significativa dos clientes encontra-se nas redes
sociais e tém acessado a internet mais que qualquer outra midia. Fazendo-se,
assim, necessario pensar o marketing integrando as acdes na internet utilizando
todos os recursos disponiveis na apresentacdo do negdcio.

Desse modo, quando se fala sobre Marketing Digital, a discussdo continua
sendo sobre necessidades a serem atendidas. Desse modo, 0os comportamentos
apresentados na internet sdo 0s mesmos que 0s consumidores trazem de suas
experiéncias off-line, afirma ainda Torres (2009).

Limeira (2005) ndo somente compara o ambiente digital ao ambiente do
marketing tradicional off-line como enfatiza que a internet tem o potencial de estreitar
a relacdo entre empresa e seus clientes. O que pode também aumentar o grau de
satisfacdo dos integrantes dessas relacdes. Assim, a autora também concorda com
Torres (2009) quando percebe a internet como um novo canal e um novo ambiente
para o marketing. Enfatizando também que este novo canal “mudar radicalmente o
modo como as empresas desenvolvem negdcios e relacionamentos com seus
clientes”.

2.1 As Redes Sociais como uma ferramenta de Marketing

Reino (2010) constata que a presenca das empresas nas midias sociais néo é
mais uma questdo opcional, pois o publico alvo delas esta presente nesses
ambientes digitais. E nesse sentido que as redes sociais se apresentam também
como uma ferramenta de profuséo e divulgacdo de produtos e servigos que atendam
as necessidades dos consumidores em potencial.

As midias sociais deram ao consumidor um espago opinativo com uma forga
que outrora ndo era possivel. E nesse sentido que Carvalho (2011, p. 94) aponta
que “o acesso a interatividade, rapidez na obtencdo de dados, seletividade e
capacidade de gerar conteudos préprios nas redes sociais na Internet moldam o dia
a dia dos novos consumidores”. Isso faz com que os consumidores tornem-se mais
exigentes em relacdo a qualidade dos produtos e servigos oferecidos na internet.

Torres (2009) ainda ressalta que o consumidor que se encontra na internet se
trata da mesma pessoa que esta na vida real lendo uma revista ou assistindo



televisdo ou quaisquer midias tradicionais. Este consumidor agora ndo esta mais
limitado por tempo, espaco ou dinheiro. E isto faz com que o cliente no ambiente
virtual expanda seus horizontes na hora da busca e compra de uma mercadoria ou
servigo.

Apesar das mudancas decorrentes do marketing digital, € importante destacar
que o seu foco continua sendo o0s consumidores. Pois quando tratamos de
marketing digital e Internet, “estamos falando sobre pessoas, suas historias e seus
desejos. Estamos falando sobre relacionamentos e necessidades a serem
atendidas” (TORRES; 2009, p. 62).

O advento também dos smartphones assume papel importante nas interacdes
entre clientes e empresas nas midias sociais. Os numeros S80 expressivos.
Segundo o portal de noticias G1 (2015), ainda em 2015 o mundo tinha 3,2 bilhdes
de pessoas conectadas a internet. Ainda segundo a noticia veiculada pelo portal, no
ano 2000 apenas 400 milhdes de pessoas tinham acesso a internet, o que mostra
um significativo aumento de usuarios nesse periodo.

Esses numeros apenas reafirmam a grande possibilidade de prospecc¢éo de
clientes no ambiente digital. Sampaio et. al (2017, p. 24) conclui que

o marketing realizado através das redes sociais possui influencia no poder
decisério de compra, uma vez que estd inserido no cotidiano da populagéo
e que através dessas plataformas (Facebook, Instagram, WhatsApp e
Twitter) os usuarios estabelecem uma comunicagdo e interagdo maior com
as organizagbes, sendo a forma mais rapida e segura e para manter
contatos com seu publico, ja que as pessoas utilizam essas redes para
interagir com familiares, amigos e buscar informacdes sobre marcas e
servigos que as empresas oferecem, se tornando cada vez mais essencial
no tomado de deciséo do consumidor.

Sendo assim, torna-se inegociavel a presenca das marcas nas plataformas de
redes sociais, tendo em vista que os clientes potenciais ja interagem nesses meios
gue se tornam, nao apenas canais de comunica¢do, mas canais de prospecc¢ao de
clientes.

2.2 Profissionais liberais e o Marketing.

Quando se passa a lidar especificamente com profissionais liberais no ambito
do Marketing Digital e das redes sociais, isso significa tratar de uma tematica pouco
abordada pelos tedricos. Pois, como afirmam Telles e Santos (2021) os escritos
acerca de negécios online e gestdo de imagens no digital € focada, sobretudo, nas
grandes empresas. Dando assim, pouco espaco para profissionais liberais e
autonomos.

Ainda segundo os autores, os profissionais liberais precisam firmar sua
presenca nas redes sociais. Profissionais como meédicos, advogados, psicélogos, e
outros profissionais liberais com negdcios proprios tém de utilizarem o ambiente
online para que o0 seu negoécio seja visto com mais respeito. Telles e Santos (2021)
destacam que até mesmo profissionais que lidam com pesquisa, ciéncia, educagéo
também precisam lancar mao dessas ferramentas como forma de divulgar e
propagar os seus conhecimentos, com a finalidade de consolidar a sua reputacéo e
gerar no publico mais entendimento através da criagcdo de conteudo.

Para Braga e Tuzzo (2012, p. 26), o maior patrimdnio do profissional liberal é
a sua credibilidade, sua marca, sua imagem. Isso se mostra ainda mais evidente nas
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midias sociais onde esses profissionais se apresentam como sendo a sua propria
marca. Karhawi (2017, p. 59) explica que os profissionais liberais precisam “passar
por um processo de construgdo e manutencao de reputagao”, pois o publico associa
0 sujeito & marca ou a tematica abordada por esses profissionais nas redes sociais.
Nesse sentido, a presenca dos profissionais liberais nas redes sociais se assemelha
ao papel desempenhado pelos chamados “influenciadores digitais” (TELLES;
SANTOS, 2021).

Em pesquisa realizada com profissionais liberais da area de salude em
Goiania, Braga e Tuzzo (2012) enfatizam a importancia de esses profissionais
recorrerem a assessoria de comunicacdo no seu posicionamento de mercado, na
criacdo e desenvolvimento de uma imagem positiva. Pois, segundo os autores, ha
uma dissonancia entre as organizacdes que fazem uso de ferramentas de
comunicacdo e organizacbes que nao lancam mao de técnicas adequadas no
posicionamento de mercado. Os autores ainda ressaltam que se ha essa
dissonancia nas empresas, ainda mais no universo dos profissionais liberais. O
‘boca-a-boca” ja ndo sustenta o marketing desses profissionais no mercado
(BRAGA; TUZZO, 2012).

Em estudo de caso realizado por Telles e Santos (2021), onde foi analisado o
uso da ferramenta Instagram por um médico e uma psicologa que trabalhavam de
forma autbnoma, os autores concluem que h& uma caracteristica fundamental
nestes profissionais que geram identificacdo e proximidade com o publico: a mescla
sobre assuntos técnicos e especificos com a sua trajetéria profissional e vida
pessoal.

Apesar dessa proximidade e identificacdo, os autores também atentam para o
fato de que ha uma necessidade de dominio e habilidade com a producédo de textos
e capacidade de comunicacdo que nao sao inatas de todos esses profissionais. O
que tornaria necessaria a terceirizacdo desse servico a profissionais de gestdo de
midias sociais.

Telles e Santos (2021, p. 897) reforcam que “a habilidade com textos e a
facilidade em comunicar-se ndo sao habilidades inatas, mas técnicas que podem e
devem ser aprendidas’. Dessa forma, a construcdo da presenca desses
profissionais passa por uma producao de contetudo de qualidade. O que demonstra,
segundo os autores, a existéncia de um nicho de prestacdo de servico de
treinamento e consultoria para auxiliar profissionais no uso dessas ferramentas de
comunicacao.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente trabalho utilizou 0 método de pesquisa exploratério-descritiva, de
abordagem qualitativa. Com a finalidade de levantar dados que norteiem o estudo e
sejam fontes de andlise para o alcance dos objetivos anteriormente apresentados.

Cordova (2009) explica que a pesquisa exploratéria proporciona ao
pesquisador maior familiaridade com o problema, o que ajuda a explicitar o tema e
criar hipéteses mais facilmente. Podendo envolver levantamento de bibliografias,
entrevistas com pessoas que detém experiéncia na area ou até mesmo a analise de
exemplos que reforcem e estimulem a compreenséo do tema abordado.

Segundo Vergara (2006) a pesquisa descritiva tem como principal fungao
identificar quais sdo as caracteristicas da populacdo estudada ou de um
determinado evento ou fendmeno. Aplicando esse método ao presente trabalho,
pretende-se identificar como os profissionais liberais da cidade de Campina Grande
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utilizam as redes sociais enquanto uma ferramenta de marketing em sua atuacéo no
mercado.

Acerca da coleta de dados, Zanella (2009) enfatiza que esta pode ser feita
através de aplicacdo de questionarios, analise de documentos, entrevista, entre
outros métodos. Assim, para viabilizar a coleta dos dados, o trabalho realizou
pesquisa de campo através de entrevista semiestruturada. Que, conforme aponta
Zanella (2009), deve dispor de um roteiro pré-estabelecido para que os objetivos da
investigacdo sejam alcangados durante a entrevista.

O roteiro das entrevistas do presente trabalho teve como base 11 questfes
gue nortearam a conduc¢ao da entrevista. As questdes apresentadas no roteiro estao
dispostas entre trés blocos de interesse do trabalho: perfil e a area de atuacéo
destes profissionais; a utilizacdo das redes sociais pelos profissionais liberais; e
aspectos técnicos das praticas de marketing digital adotadas por esses profissionais.
Além disso, foram identificadas nove categorias ao decorrer das entrevistas, que
encontram-se dispostas nos resultados em negrito.

Durante a pesquisa, foram entrevistados 5 profissionais liberais na cidade de

Campina Grande — PB que utilizam as redes sociais como ferramenta de marketing
para os seus negocios a fim de identificar como se da sua relagdo com as midias
sociais. A escolha desses profissionais foi definida por critério de disponibilidade e
de acessibilidade.
As entrevistas foram realizadas através do whatsapp e gravadas no celular, tendo
duracdo média de quinze minutos. Ao final das entrevistas, as gravacdes foram
transcritas e nomeadas como Entrevista 1, Entrevista 2, Entrevista 3, Entrevista 4 e
Entrevista 5, salvas em arquivos separados.

Ao descrever a analise de dados coletados, Vergara (2006) diz que a analise
de conteudo (método utilizado para este trabalho) diz respeito ao estudo de textos e
de documentos, uma técnica de analise das comunicacdes. No presente estudo, as
respostas dos entrevistados foram transcritas e serviram de insumo para as
deducdes e inferéncias de |a extraidas e explanadas nos resultados da pesquisa.

Essa andlise de contelddo seguiu 0 método descrito por Zanella (2009) que
pontua trés etapas: “a pré-analise; a analise do material, também chamada de
descricao analitica; e o tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacao”
desses resultados.

4 RESULTADOS DA PESQUISA

Durante a aplicacdo das entrevistas com profissionais liberais da cidade de
Campina Grande-PB, pudemos perceber que as areas de interesse da pesquisa se
dividiam em trés grandes blocos: Perfil e a area de atuacao destes profissionais; A
utilizacdo das redes sociais pelos profissionais liberais; e, por ultimo, Aspectos
técnicos das praticas de marketing digital adotadas por esses profissionais.

4.1 Perfil e area de atuacao

Iniciamos nossa entrevista buscando entender qual a area de atuagdo dos
profissionais entrevistados, de forma a identificar qual o seu segmento e quais
seriam as formas de atendimento. Assim, foi verificado que o0s entrevistados eram
profissionais que estdo no mercado de trés a nove anos atuando de forma
autbnoma. E as areas de atuacdo desses profissionais sdo distintas: Personal
Trainer (Entrevista 1 e Entrevista 4), Advogado (Entrevista 2), Design de Unhas e
Sobrancelhas (Entrevista 3) e Fotégrafa (Entrevistab).
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Apesar de esses profissionais atuarem de forma distinta, o atendimento
realizado por eles passa sempre pelo uso das redes sociais. Iniciando, na maioria
das vezes de forma online e partindo apenas posteriormente para a prestacao do
servico e atendimento de forma presencial. Na Entrevista 2, um advogado, por
exemplo, ainda ndo conta com um escritorio fisico e busca meios online para realizar
seus atendimentos.

O meu atendimento ele é realizado de forma hibrida. Eu n&do tenho ainda
um escritério fisico. Entdo quando eu tenho que ter um atendimento
presencial eu vou pra um co-work, pra um café, pra o escritério da OAB...
Mas geralmente, sempre que possivel, eu atendo de maneira online,
através de plataformas de reunido, como o Zoom, como O proprio
Whatsapp. (ENTREVISTA 2, p. 1)

Na Entrevista 1, uma personal trainer informa que também recorre, muitas
vezes, a atendimentos online através de acompanhamento por aplicativo, onde
prescreve o treino e as alunas treinam sozinhas em seus ambientes de treino. Logo,
temos que as redes sociais, bem como outros recursos online sdo utilizadas, néao
apenas como ferramenta de comunicacéo de marketing por esses profissionais, mas
também como canais de atendimento aos seus clientes.

4.2 A utilizagdo das redes sociais pelos profissionais liberais

Uma importante constatacdo da pesquisa realizada é que todos os
profissionais entrevistados utilizam alguma rede social como ferramenta de
marketing para o seu negocio. O que esta de acordo com a visdo de Reino (2010)
de que as empresas devem estar no ambiente digital, ndo como uma opcéao, pois la
também estdo os seus potenciais clientes.

As plataformas que os entrevistados listaram como sendo seus canais de
atendimento e de marketing dos seus negdcios foram Instagram, Linkedin, YouTube
e Whatsapp. Sendo o Instagram unanime entre eles, como também a principal rede
social utilizada como ferramenta de marketing em criacdo de conteldo, interacao
com o publico e frequéncia nas postagens. Alguns dos entrevistados, a exemplo do
Entrevistado 4, chega a utilizar apenas o Instagram como ferramenta de marketing
do seu trabalho.

Silva et al. (2013) observa que, em uma industria de alimentos estudada, os
gestores das redes sociais digitais da empresa ndo conseguem mensurar 0S
resultados de vendas obtidos através de suas plataformas. Nos resultados obtidos
pelas entrevistas com profissionais liberais do presente estudo, no entanto, percebe-
se que as redes sociais dos entrevistados também funcionam ndo apenas como
meio de divulgacdo dos seus trabalhos, mas também como um canal de
fechamento de venda.

Segundo um dos profissionais entrevistados, ao passo que a divulgacdo do
seu trabalho é feito, ha ali também uma prospeccao de novos clientes: “Através do
proprio Instagram eu consigo divulgar as vagas que eu ofereco, horarios que eu
também tenho disponibilidade, e a partir disso ja acontece a contratagao”
(ENTREVISTA 1, p.1). J& na Entrevista 2, o profissional informa que, em seu
segmento, o objetivo do seu perfil nas redes sociais € a divulgacédo do seu trabalho
através da criacdo de contetdo. Onde muitos clientes captados vém através
dessas plataformas. Logo, em ambos o0s casos, 0s entrevistados conseguem
mensurar a efetividade de suas redes sociais em relagcédo ao fechamento de vendas.
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Dessa forma, os profissionais entrevistados descrevem sua presenca nas
redes sociais como sendo de fundamental importancia para o seus negoécios. Na
Entrevista 4, um dos profissionais reforca que as praticas de marketing por ele
realizado nas redes sociais sao o “carro chefe” da divulgagdo do seu trabalho. Pois,
segundo ele, “sem ela eu ndo conseguiria atingir o publico que eu queria atingir e ter
a quantidade de alunos que eu queria ter pra me manter em uma situacao financeira
estavel” (ENTREVISTA 4, p. 2).

4.3 Aspectos técnicos das praticas de marketing adotados pelos profissionais
liberais

A primeira constatacdo em relacdo aos aspectos técnicos abstraida das

entrevistas foi a auséncia de conhecimento técnico formal acerca de marketing
ou de gestao de midias sociais pelos profissionais liberais que mantém suas contas
nas redes sociais. A necessidade por esse conhecimento, no entanto, faz com que
haja uma busca por qualificacdo por alguns desses profissionais por meio de
cursos online, workshops, ou até mesmo a terceirizacdo da gestdo das midias
sociais.
Nesse sentido, a contratacdo de agéncias de marketing voltadas para a gestédo de
redes sociais torna-se uma opcao para os profissionais liberais. Conforme descreve
a personal treiner na Entrevista 1, a mesma costuma terceirizar algumas postsagens
“Quando é pra fazer uma arte mais bem elaborada. Entdo eu pago pra uma agéncia
fazer e eu mesma fago o texto e a publicagcdo” (ENTREVISTA 1, p. 2). Enquanto
postagens mais simples acerca do dia a dia séo feitas diretamente pela profissional
entrevistada.

Outro levantamento feito durante as entrevistas é que maior parte dos
entrevistados, ainda que ndo tenham a formacado técnica em marketing, buscam
entender as ferramentas utilizadas com a finalidade de obter mais efetividade em
suas postagens. O planejamento de publicacdes, por exemplo, é um recurso
utilizado por esses profissionais com o objetivo de alcancar mais pessoas em
horarios de maior fluxo de usuarios. Além de conseguir uma constancia nas
publicacdes e manterem-se presentes nas redes.

Os usuérios das redes sociais tém como opcdo nos aplicativos o
“impulsionamento” de publicagées através de patrocinios pagos que levardo a
postagem para publicos alvo especificos. No caso dos entrevistados do presente
trabalho, tal recurso € pouco utilizado. Em contrapartida, esses profissionais
entendem que um crescimento organico de suas redes sociais torna o seu publico
mais enxuto, porém mais engajado. O

crescimento organico é melhor do que quando eu fazia parcerias ou fazia
sorteios e ai eu trazia um publico que nao se interessava pelo meu produto
e acabava que aquilo ali era s6 mais um seguidor e ndo era um possivel
comprador. (ENTREVISTA 1, p. 1)

Dentre as estratégias utilizadas pelos profissionais liberais entrevistados, uma
das mais listada € a criagcdo de contetdo. Segundo Torres (2009), a criacdo
coletiva de conteudo é uma caracteristica marcante das midias sociais, tornando-se
uma estratégia de marketing. E nesse sentido que o profissional da Entrevista 2
relata que busca criar contetudo acerca de tematicas que estdo em maior evidéncia
no momento a fim de que haja mais interacdo com o publico. Essa estratégia
também é descrita na Entrevista 4, onde o entrevistado informa que a vivéncia com
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seus alunos de musculacdo lhe mostra a necessidade de conhecimento em
determinados temas que acabam se tornando publica¢des de contetdo.

Identifica-se, portanto, a criacdo de conteddo como um ponto forte dos
profissionais liberais entrevistados. Pois é com essa estratégia que o diferencial
desses profissionais € evidenciado. Tendo em vista que estes possuem o0
conhecimento especifico em sua propria area de atuacdo, podendo contribuir com
esse conhecimento na vida de outras pessoas.

No caso da Entrevista 3 e Entrevista 5, onde as profissionais entrevistadas
sdo da area de estética e fotografia, respectivamente, as publicacdes servem como
portfolio do trabalho por elas realizado. Logo, a maior estratégia usada é a da
frequéncia de postagens para a divulgacdo constante de novos trabalhos e
clientes.

Por fim, ainda pudemos identificar que muitos desses profissionais costumam
fazer parcerias com influenciadores digitais. Na Entrevista 5, uma fotografa
descreve que em algumas ocasides fez uso dessa estratégia: “E outra forma que eu
ja utilizei também foi a divulgacéo por meio de blogueiras da cidade. Eu jéa fiz servico
pra duas blogueiras da cidade de Campina e com isso tive bons resultados também
nas redes sociais” (ENTREVISTA 5, p. 2).

Assim, os resultados levantados por meio das entrevistas demonstram que 0s
profissionais liberais trabalham nas redes sociais sem um conhecimento técnico
acerca das praticas de marketing. No entanto, a presenca desses profissionais nas
redes sociais € marcada pelo seu conhecimento especifico em suas respectivas
areas de atuacao, atraindo um publico interessado em seus servicos e/ou produtos.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Tendo como objetivo identificar como os profissionais liberais da cidade de
Campina Grande-PB utilizam as redes sociais enquanto uma ferramenta de
marketing em sua atuacdo no mercado, o presente trabalho conseguiu demonstrar
através dos seus resultados levantados como os profissionais entrevistados faziam
uso de suas redes sociais.

Assim, observam-se, como principais achados da pesquisa, o perfil que o
trabalho traca desses profissionais como também as estratégias utilizadas por eles
em suas redes sociais enquanto ferramenta de marketing. Os resultados levantados
demonstraram que os profissionais liberais entrevistados ndo tém uma formacgéao
especifica para area de marketing, buscando suprir essa caréncia através de cursos
online, workshops, conteiudos acerca de marketing digital ou ainda com a
contratacao de profissionais especializados.

Observou-se também que, por possuirem conhecimento especifico em suas
respectivas areas de atuacao, esses profissionais sdo capazes de criar conteddo em
suas paginas com a finalidade de atrair um publico que tenha interesse no seu
negocio e assim possam prospectar clientes através das redes sociais. Dessa forma,
conforme levantado nas entrevistas, as redes sociais sdo, para a maioria dos
entrevistados, plataformas essenciais para a vitalidade dos seus negécios. Pois,
como levantado nas entrevistas, as redes sociais sdo utilizadas pelos profissionais
nao apenas como canais de atendimento, como também uma ferramenta para
fechamento de venda.

Em linhas gerais, reforca-se a necessidade de que os profissionais liberais
busquem ter um posicionamento nas redes sociais mais técnico em termos de
praticas de marketing. Pois um uso leigo das redes sociais implica em uma
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apresentacao limitada desses profissionais enquanto negoécio. O que coaduna com a
ideia inicial de Telles e Santos (2021) de que o profissional liberal precisa de um
profissional de marketing que agencie uma comunicacédo e um posicionamento mais
correto e efetivo em suas plataformas de redes sociais.

A pesquisa englobou um contexto local na cidade de Campina Grande-PB e
encontra ai a sua limitagdo. No entanto, a pesquisa pode servir de ponto de partida
para novos estudos, abrindo possibilidade de embasamento e surgimento de outras
pesquisas em areas de atuacdo especificas, além da possibilidade de estudos
englobarem regides maiores, que ajudem a entender como os profissionais liberais
se posicionam e utilizam as redes sociais.
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