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RESUMO

Este trabalho visa abordar o tema de estratégias de marketing pessoal utilizadas pelos
profissionais liberais na area de direito como destaque, por se tratar de importante assunto
frente aos concorrentes no atual mercado de trabalho. Justifica-se este trabalho por ser
importante analisar este tema para um aprimoramento no planejamento de estratégias que
venham a qualificar a oferta dos servigos dos profissionais que se colocam no mercado de
forma direta. Para tal, foi elaborada uma pesquisa qualitativa com advogados registrados na
Ordem dos Advogados do Brasil (OAB) atuantes na cidade de Santa Maria. Este trabalho
classifica-se como qualitativo, no que tange aos objetivos, descritivo e, para a coleta dos
dados, elaborou-se um roteiro de entrevista estruturada. Por meio da anélise, observou-se que
existe um grau elevado de conservadorismo na profissdo, que faz com que os atuantes na area
do direito tenham receio de infringir a ética da profissdo ao utilizar o marketing pessoal como
ferramenta diferencial na carreira. Contudo, destaca-se a importancia do tema, como forma de
destacar a atuacdo do profissional no seu meio, gerando a possibilidades de novos clientes e
ascensdo da carreira.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing pessoal; profissionais liberais; estratégias de marketing;

marca pessoal.

1 INTRODUCAO

A competicdo acirrada do mundo globalizado exige cada vez mais dos profissionais
para que esses possam garantir o sucesso no ambiente do trabalho. Principalmente para os
profissionais liberais, que sdo aqueles trabalhadores que tém liberdade e flexibilidade de
atuacdo, exercendo suas atividades conforme formacao superior ou técnica, podendo atuar por
contra propria, sem vinculo empregaticio (MARQUES, 2019). Justamente por isso, dependem
dos seus proprios esforgos para a divulgacdo dos seus servicos.

De acordo com o estatuto da Confederacdo Nacional das Profissdes Liberais (CNPL,
2012), o conceito de profissional liberal estaria correlato aqueles profissionais, trabalhadores,

que podem exercer com liberdade e autonomia a sua profissdo, decorrente de formacéo
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especifica, legalmente reconhecida, prestando servigos a partir de conhecimentos de natureza
técnico-cientifica, de cunho profissional, independente de vinculo de prestacdo de servigo.
Segundo a CNPL (2012), “o exercicio de sua profissdo pode ser dado com ou sem vinculo
empregaticio especifico, mas sempre regulamentado por organismos fiscalizadores do
exercicio profissional”.

Para esses profissionais, a utilizacdo do marketing pessoal para projecdo da carreira
pode ser uma possibilidade de resposta a exigéncia colocada pelo mercado, no que diz
respeito ao aspecto de evidenciar a marca frente a clientes. O marketing pessoal visa buscar o
desenvolvimento do proprio profissional, oportunizando o alcance do sucesso pessoal e na
carreira, gerando uma rede de clientes maior, visto que a aparéncia, o carater e a ética sdo a
embalagem do produto que estdo sendo expostos ao mercado (KOTLER; KELLER, 2006).
Diante disso, em uma &rea onde a concorréncia estd cada vez mais competitiva, torna-se
essencial o investimento em si proprio na busca pelo crescimento.

O objetivo do marketing pessoal é a melhoria da carreira profissional e da vida pessoal
dos individuos e sua estratégia esta em mostrar, treinar e desenvolver os diferentes perfis
mercadologicos, potenciais competitivos e posicionamentos pessoais cujo propdsito é a
insercdo do individuo no mercado de trabalho (KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002). Segundo
Bidart (2006), o individuo deve conhecer seus interesses, competéncias, habilidades e,
também, atentar para que sua marca pessoal seja valorizada pelo mercado, assim como
possuir capacidades e formacdes que o facam diferentes dos outros devido a intensa
competitividade existente, dessa forma entdo, definindo sua identidade perante seus clientes.

Na area juridica, especificamente, o marketing pessoal é um tema recente e ainda é
pouco conhecido e desenvolvido no meio, envolvendo assuntos diversos como publicidade,
ética, imagem pessoal, relacionamento e desenvolvimento profissional. Estudos em torno do
tema mostram que os advogados carecem de um maior entendimento da necessidade do uso
das atividades do marketing e em especial do Marketing Pessoal para potencializar sua
capacidade pessoal e profissional (VIEIRA, 2003).

Na busca de compreender quais os diferentes tipos de recursos utilizados pelos
profissionais do direito para atrair novos clientes e se destacar no mercado, o estudo visou
identificar as principais estratégias relacionadas a um dos atributos do marketing pessoal: a
construcdo de uma marca forte e competitiva, com o intuito de sugerir melhorias, uma vez que
no universo empresarial e corporativo a busca por visibilidade e reconhecimento se faz

imprescindivel.



Tendo em vista o tema relacionado Marketing Pessoal, a presente pesquisa teve como
problemaética responder a seguinte questdo: Quais sdo as principais estratégias de marketing,
associadas a marca pessoal, sdo utilizadas por profissionais da area do direito na cidade de
Santa Maria/RS?

Portanto, o objetivo do artigo foi verificar quais as estratégias de marketing,
associadas a marca pessoal, sdo utilizadas como destaque do profissional do direito em sua
area de atuacdo na cidade de Santa Maria/RS. Com o intuito de atingir o objetivo geral e a sua
complementacdo de acordo com as etapas consecutivas, 0s objetivos especificos deste estudo
foram: identificar profissionais da &rea do direito que trabalham como profissionais liberais na
cidade de Santa Maria, com diferentes tempos de atuacdo; identificar as estratégias de
marketing pessoal utilizadas pelos profissionais selecionados; analisar as estratégias
identificadas e apontar melhorias para o desenvolvimento do marketing pessoal dos
entrevistados.

O investimento em acdes de marketing tende a ser um grande diferencial para as
organizagOes, considerando que a concorréncia esta cada vez estd mais acirrada. Da mesma
forma, ndo poderia ser diferente para os profissionais liberais que precisam construir uma
marca pessoal e destacar-se frente aos seus concorrentes no mercado de trabalho. E
justamente o marketing pessoal é fundamental no crescimento dos profissionais, tornando-se
uma ferramenta chave no mundo competitivo no qual estamos vivendo.

O marketing pessoal pode ser definido como um conjunto de agdes estratégicas,
atitudes e comportamentos que conduzem a trajetdria pessoal e profissional para o sucesso por
meio de qualidades e habilidades natas ou adquiridas do individuo que, aperfeicoadas,
promoverdo comportamentos favoraveis a realizacdo dos seus prdprios objetivos
(LESCINSKIENE, 2014). Saber usar dessa ferramenta esta diretamente ligado a atitude do
individuo, uma vez que ter um diferencial em sua area de atuacdo é primordial na manutencéo
do publico de interesse, trazendo conquistas pessoais e profissionais.

Com base nesses fatores, justifica-se este trabalho por ser importante analisar este
tema para um aprimoramento no planejamento de estratégias que venham a qualificar a oferta
dos servicos dos profissionais que se colocam no mercado de forma direta, sem a
intermediacdo de uma empresa. Esses profissionais liberais possuem o desafio de se fazerem
vistos e conhecidos a partir da sua préatica profissional e da disseminacéo dos seus nomes, que
precisam estar relacionados ao comprometimento, a ética, as responsabilidades, entre outras

qualidades que atestam as referéncias de um bom profissional.



O marketing pessoal é exigente, porque o mercado é exigente. Cabe aos profissionais
cumprir os requisitos da melhor maneira possivel, estimulando-se na competéncia, eficiéncia
e qualidade, agregando valores ao servico e marca, expandindo assim a atuacdo profissional.
Alguns estudos ja foram realizados, como o de Ciletti (2011) que é uma verdadeira defensora
do tema em questdo, com o livro “Marketing Pessoal”, e Ritossa (2012), que propde
alternativas para sair da inércia e orientar os profissionais a trabalharem os seus pontos fracos
e explorar os pontos fortes a fim de aumentar a sua visibilidade individual e oportunidades,
em sua obra “Marketing Pessoal: quando o produto € vocé”.

O tema foi também abordado como um assunto de suma importancia, como mostra o
estudo de Costa (2011), com o titulo “ Marketing Pessoal e Gestdo de Carreira: A Percepgao
dos Académicos do Curso de Administragdo da Unijui”, apresentado como trabalho de
conclusdo do curso de Administracdo da Unijui, que aborda a formacdo de novos
profissionais a fim de fazer com que esses atentem para o valor de um marketing pessoal bem
planejado e elaborado para um futuro promissor.

Esses estudos, que possuem focos diferentes do que foi proposto neste trabalho,
mostram a relevancia do tema para a area da administracdo e na vida do profissional, por

tratar de um diferencial pessoal que pode ajudar no andamento da carreira do mesmo.

2 REFERENCIAL TEORICO

Para melhor entendimento do estudo, conceitos, abordagens e uma breve revisdo

literaria foram apresentados neste capitulo a fim de dar embasamento a pesquisa.

2.1 DefinicBes e Conceitos de Marketing

Inicialmente, a funcdo do marketing é lidar com os clientes, e a esséncia do
pensamento e da pratica do marketing moderno é constituida por entender, criar, comunicar e
proporcionar ao cliente valor e satisfagdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Para Kotler
(2007), o marketing € hoje um conjunto de conhecimentos fundamentais para profissionais
das mais diversas areas e interessa a todos que precisam promover bens, Servicos,
propriedades, pessoas, lugares, eventos, informacoes, ideias ou organizaces.

Os conceitos de marketing, de acordo com Paixdo (2009), buscam sempre adequar-se
as peculiaridades do ambiente socioeconémico e cultural, em constantes e rapidas

modificagdes, posicionando-o como principal forga na criacdo de mercados e oportunidades.



Las Casas (2005) corrobora com a definicdo da tematica afirmando que marketing é a
area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relacGes de troca,
orientada para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar
determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre 0 meio de atuacéo e
0 impacto que essas relagdes causam no bem-estar da sociedade.

Kotler e Armstrong (2007) definem que atualmente o marketing vem sofrendo
mudancas drasticas e com muita rapidez por causa das transformacdes tecnologicas do mundo
contemporaneo. As organizacdes e os profissionais necessitam estar atento perante essas
modificagdes e consequentemente gerar inovagdes para manterem-se competitivas diante do
mercado consumidor e da demanda, sendo que a nova era digital e de informagéo trazem
novidades, fazendo com que boa parte das pessoas esteja atrelada ao mundo digital e assim as
novidades possam ser aderidas mais rapidas na hora da realizacdo das estratégias de
marketing.

Dentro da evolucdo do marketing, podem-se destacar as quatro fases que tém sido
abordadas pelos autores Kotler; Kartajaya; Setiawan (2010): o marketing 1.0 com foco
industrial, centrado em produtos e em vendas; marketing 2.0, da era da informacéo, voltada
para 0 consumidor e sua satisfacdo; marketing 3.0 que é reflexo da nova onda tecnoldgica,
focado nos valores, no ser humano e sua transformacéo e marketing 4.0 que traz a necessidade
da adaptacdo a natureza mutdvel dos caminhos do consumidor na era digital (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Para além dessa evolucdo, o marketing tem se desenvolvido em busca de um
atendimento eficaz, podendo ser utilizado em diferentes areas para resolver determinada
necessidade empresarial ou até mesmo pessoal. Dessa forma, divide-se e especializa-se
conforme a demanda. Nesse sentido apresentam-se estudos especificos como o marketing de
produto, o de servico, o de relacionamento, o pessoal, o de eventos, o digital, entre tantos
outros que foram sendo explorados de maneira mais diferenciada. E é sobre o marketing

pessoal que o proximo subtitulo abordara.

2.2 Marketing pessoal

Ferramentas de marketing s@o importantes para estabelecer metas e objetivos para o
futuro pessoal e profissional das pessoas, conforme Ciletti (2011). Os objetivos sdo 0s
planejamentos realizados para que futuramente possa trazer beneficios e ganhos. Para

estabelecé-los, devem-se considerar a visdo, 0s desejos e aspira¢des, por mais audaciosos que



sejam. Tomar decisdes comportamentais sobre sua carreira, como definir uma boa educacao
tendo capacidade de aprender e usar o conhecimento préprio e liberdade de expressar seus
ideais € caracteristicas daqueles que fazem sua marca, dispostos a crescer com isso.

Kotler (2003) aborda o marketing pessoal como sendo uma disciplina que utiliza os
conceitos e instrumentos do marketing em beneficio da carreira e das vivéncias pessoais dos
individuos, valorizando o ser humano em todos os seus atributos, caracteristicas e complexa
estrutura.

Para Penteado Filho (1990), o marketing de sucesso comeca pelo marketing pessoal, é
através dele que o profissional devera relacionar suas dificuldades particulares para buscar o
caminho mais adequado para se organizar e se aperfeicoar, e sO entdo se dedicar ao
planejamento estratégico.

Ritossa (2012, p.17), define o marketing pessoal como sendo:

[...] conjunto de acBes planejadas que facilitam a obtencdo de sucesso pessoal e
profissional, seja para conquistar uma nova posi¢do no mercado de trabalho, seja para
manter sua posicao atual. Essas acfes compreendem ndo s6 a divulgacdo de uma
melhor imagem de ndés mesmos, mas também o aprimoramento de nossas deficiéncias
e 0 investimento em nossas qualidades.

Para melhor compreensdo, Cortez (2004, p. 72), ressalta que o marketing pessoal
“fortalece o crescimento pessoal e profissional da ‘marca’ da pessoa”. Na verdade, trata-se da
capacidade de cada um de ter um relacionamento bom na vida pessoal e na vida profissional.
Segundo o autor, o profissional precisa ter consciéncia do que vai ser rotulado como
“produto” no mercado de trabalho, de que ¢ necessario vender esse produto, cuidar de sua
imagem, “deve acreditar nisso, se ndo quiser ficar encalhado na prateleira”. Por intermédio do
marketing pessoal o individuo conscientiza-se daquilo que realmente gosta de fazer e, assim,
pode oferecer o que tem de melhor e aprimorar ainda mais suas habilidades, além de manter-
se atualizado constantemente.

Com o marketing pessoal, um profissional consegue gerar visibilidade para as suas
habilidades e competéncias individuais, que serdo reconhecidas por outras pessoas de sua
convivéncia e visa atrair, desenvolver relacionamentos para sua vida profissional e pessoal,
melhorando constantemente sua imagem. Para isso, algumas estratégias ja foram estudadas,

conforme analisaremos a seguir.

2.3 Estratégias de marketing pessoal



Oriundo das atividades militares, o termo estratégia tem alcancado varias areas do
conhecimento por ser entendido com o significado do melhor caminho a ser escolhido, frente
a muitas possibilidades. Para Porter (1999), estratégia é a criacdo de uma posi¢do Unica
valiosa, envolvendo um conjunto diferente de atividades. Ja Oliveira (2004, p.424), define
estratégia como sendo o caminho, maneira, ou acdo formulada e adequada para alcancar
preferencialmente, de maneira diferenciada, os objetivos e desafios estabelecidos, no melhor
posicionamento da empresa perante o seu ambiente.

A estratégia de marketing ¢ a definicdo da “posi¢cdo que a empresa deseja alcancar no
futuro e o que deve fazer para conseguir, considerando-se determinado ambiente de atuagao”
(LAS CASAS, 2009, p. 53). Como as empresas, os profissionais liberais também precisam
definir estratégias. E, ainda, como prestadores de servicos, aliam-se as estratégias
considerando o composto de marketing.

O composto de marketing é uma combinacdo de ferramentas estratégicas usadas para
criar valor para os clientes e alcancar os objetivos da organizagdo, conforme Churchill e Peter
(2005). Na concepgéo de Kotler (2003, p. 151), o mix de marketing “descreve o conjunto de
ferramentas a disposi¢do da geréncia para influenciar as vendas”.

No contexto do marketing pessoal, o produto é a pessoa, assim o profissional vira o
nacleo do composto e, consequentemente, todas as outras variaveis interagem com seus
atributos e caracteristicas (RITOSSA, 2012). Fazendo uma ligagdo com o marketing pessoal e

os 4P’s, Santos (2002, p. 23 e 24) relaciona, conforme o quadro 01 a seguir:

4P’s DEFINICOES

PRODUTO “Produto-pessoa”, analise complexa das competéncias e deficiéncias do
profissional em questao

PROMOCAO/ Colocar o produto “vocé” em evidéncia. A divulgacdo pessoal permite o

DIVULGAGCAO surgimento de varias relagbes que consequentemente divulgam o seu
trabalho para outras pessoas e mercados, ampliando assim a rede de
contatos

PONTO DE VENDA O produto/‘vocé’ é vendido em varios locais distintos (cartdes de visita)

PRECO/VALOR RECEBIDO | Valorizar atributos, agregar valores e qualidades para alcangar
ou AGREGADO AQOS | competitividade
SERVICOS

Quadro 01 - Marketing pessoal e os 4P’s
Fonte: Adaptado de Santos (2002)

Nesse sentido, Kotler (2003) faz um importante relacionamento entre os 4P’s e o

Marketing Pessoal, conforme o quadro 02 representado a seguir:



PRODUTO PRECO
Contelido: competéncias O “seu” valor percebido
S0 os 5 sentidos, percepcdo do contetdo e forma

PRACA PROMOCAO
Seu publico alvo e onde vocé divulga seu contetdo e Conteldo e forma de comunicacgdo das suas
forma competéncias no network

Quadro 02 - 4P’s do Marketing Pessoal
Fonte: Adaptado de Kotler (2003)

O quadro 02 retrata as estratégias que podem ser desenvolvidas para aqueles que
desejam melhorar os seus resultados no processo de vendas dos seus servigos, desenvolvendo
uma importante estratégia interpessoal nos relacionamentos e divulgacdo das suas agdes
profissionais. Para isso, faz-se importante um planejamento da carreira.

Para Bidart (2000, p. 88), a importancia de ter um planejamento para a carreira:

[...] O conceito de estratégia é igualmente apropriado as carreiras. Se vocé nao sabe o
que pretende, a direcdo de seus passos ndo faz diferenga. Um funcionario pode ser
brilhante no desempenho de suas atividades, trabalharem muitas horas por dia,
dominar idiomas, conhecer profundamente processos informatizados, mas ainda
assim ndo se preocupar com o futuro profissional. Isso muitas vezes ocorre porque o
individuo esta satisfeito com suas atribui¢Ges e com o salario. Posso dizer que alguém
com esta mentalidade corre o risco de estagnar-se ou de sofrer repentinamente 0s
efeitos das radicais metamorfoses nos métodos produtivos. De certa forma,
pouquissimas pessoas estdo seguras em seus empregos nos dias de hoje. Acredito,
portanto, que tracar uma estratégia de carreira é meio de preservacao de conquistas e
estabelecimento de novos pilares para o desenvolvimento pessoal.

O planejamento justamente oportuniza um olhar focado do profissional nos caminhos
a seguir, nas estratégias a serem definidas como as mais oportunas no mercado que 0
profissional vai atuar. Conforme Ciletti (2011), antes de iniciar uma carreira profissional, é
necessaria a realizacdo de um planejamento em relacdo ao mercado de trabalho em que ird
atuar, sendo que, apos a realizacdo do mesmo, sera possivel visualizar as expectativas futuras
de crescimento da profissdo no mercado.

Para que o planejamento ocorra € necessario definir as estratégias de acdo, para
aumentar a eficiéncia dos esforcos e concentrar tempo, recursos e energia em uma Uunica
direcdo desejada, sendo necessario ser revisado periodicamente, comparando os resultados
com os objetivos (RITOSSA, 2012).

Entre as estratégias, o desenvolvimento de uma marca é de suma importancia. O
mercado precisa saber quem vocé é, o que vocé tem a oferecer, quais sdo os beneficios,
atributos e diferenciais de sua marca para que pessoas e empresas possam contata-lo
(BORDIN, 2013). Segundo Ritossa (2012), posicionar a marca pessoal é criar o rétulo que vai

ficar na mente das pessoas que fazem parte do nosso publico-alvo.



De acordo com Blanco (2010) “a marca ¢ como um capital precioso. Para constitui-la
e nutri-la € um exercicio sofisticado, constitui um aspecto intangivel, visceral, emotivo,
pessoal e cultural complexo de construir”.

O wvalor patrimonial de uma marca esta altamente relacionado ao grau de
reconhecimento, a qualidade percebida, e as fortes associagbes mentais e emocionais, segundo
Kotler (2003). J& para Pastore (2018), o networking é um elemento importantissimo para a
construcdo de marcas pessoais fortes, pois fomenta ainda mais a rede de relacionamentos,
atingindo um numero maior de pessoas. Construir uma rede de contatos e ser ativo
socialmente importa bastante para o sucesso de uma marca pessoal.

Com o avanco de novas tecnologias e novos meios de comunicacéo, é imprescindivel
que o profissional use as plataformas online, como coloca a autora Guerra (2017), que com a
nova era digital e das redes sociais, tais como o Facebook, Youtube, Twitter, Blogs, entre
outros, € impossivel ndo criar uma marca pessoal, pois a interacdo social facilita 0 acesso,
permitindo assim, estabelecer credibilidade, conexdes e diferenciacdo pessoal, transformando
as relacdes pessoais em possiveis negdcios.

Segundo Abreu (2016), atraves da autoanalise, reconhecimento dos fatores da
personalidade e constante aprimoramento e desenvolvimento de habilidades e competéncias,
transmitindo uma imagem forte, confiavel, possibilita vantagem competitiva e valioso ativo
estratégico onde o valor pago pelo mercado sera consequéncia do valor representado pela
marca pessoal.

Seguindo nesta contextualizacdo, Damaso (2018) indica passos para ajudar 0S
individuos a compreender e desenvolver a marca pessoal, representado no quadro 03 logo a

sequir:

Caracteristicas | Definicdo

Ser honesto Acreditar em seus valores, ser honestos nas suas escolhas a fim obter um bom resultado.

Criar a marca Definir objetivos a curto, médio e longo prazo, analisar a concorréncia e por fim escrever sua
missdo (0 que é, o que faz, para quem e qual a sua personalidade).

Propagar a | Meios de difundir a marca.
mensagem
Vivenciar Alinhar a personalidade com a marca, 0 modo como vive, a escolha das roupas, habitos e

estilo de vida para que seja uma marca consistente e sélida.

Planejar Desenvolver um plano de negécios, cartdes-de-visita, artigos para revistas, cursos, tudo para
agregar valor.

Quadro 03 - Passos cria¢do marca pessoal
Fonte: Adaptado de Damaso (2018, p.14)
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Enfim, a marca pessoal deve estar associada a todas as outras estratégias do marketing
pessoal, pois é o elo e reconhecimento do profissional com sua atuacao e os resultados do seu

trabalho, na busca do reconhecimento e captacédo de clientes.

3 METODOLOGIA

O ato de pesquisar conforme José Filho e Dalbério (2006) traz a necessidade do
dialogo com o diferente e a realidade a qual se pretende investigar. Segundo Oliveira (1997) a
escolha do método e técnica utilizada depende do objetivo da pesquisa, dos recursos
financeiros disponiveis, da equipe e elementos no campo da investigacéo.

O presente trabalho é classificado quanto a natureza como qualitativa, Creswell (2010)
define a abordagem qualitativa como sendo um caminho para explorar e para entender o
significado que os individuos ou os grupos atribuem a um problema social ou humano.
Segundo o mesmo, os principais procedimentos qualitativos direcionam em amostragem
intencional, coleta de dados abertos, analise de textos ou de imagens e interpretacdo pessoal
dos achados. Conhecendo estes procedimentos, entende-se que o pesquisador atuard na
interpretacdo dos resultados e precisara estar muito atento aos jogos de linguagem.

Esta pesquisa caracteriza-se como descritiva que, segundo Gil (2005), visa identificar
e descrever as caracteristicas de determinada populacdo, individuo, empresa, fenbmeno ou o
estabelecimento de relagdes entre variaveis. “A pesquisa descritiva observa, registra, analisa e
correlaciona fatos e fendmenos (varidveis) sem manipula-los” (CERVO; BERVIAN; SILVA,
2009).

O critério de selecdo dos participantes da pesquisa levou em consideracdo: a
disponibilidade cedida a entrevista, o fato dos participantes residirem em Santa Maria/RS e 0
tempo de atuacdo na area.

O levantamento dos dados aconteceu por meio de entrevista estruturada, que consiste
na realizacdo de perguntas previamente elaboradas ou fechadas. Desde modo, o pesquisador
ndo possui liberdade para adaptar, alterar ou inserir questionamentos, configurando-se como a
forma mais rapida de coleta de dados em entrevistas (LAKATOS; MARCONI, 2010). Os
questionamentos foram elaborados de acordo com o referencial tedrico apresentado neste
trabalho, tomando como base o quadro proposto por Damaso (2018), onde se levou em
consideracdo caracteristicas essenciais para a construcdo de uma marca pessoal. Dessa forma,

para cada questionamento realizado, consideraram-se o0s atributos dos conceitos e dos
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aspectos tedricos relacionados ao que o autor defende como essencial para o processo de
construcdo de uma marca pessoal competitiva.

As questdes elaboradas no instrumento de pesquisa, no total de dez, foram associadas
a cada caracteristica evidenciada por Damaso (2018), conforme representacdo do quadro 04

representado abaixo:

Caracteristicas Questionamento associado

Ser honesto Questao 7
Quais os atributos que vocé identifica como os principais para um bom advogado (a)? E
como consegue transmitir esses atributos aos seus clientes?

Questao 4
Criar a marca (aspecto | Possui uma marca (logomarca)? Como foi o desenvolvimento da mesma? O que vocé
fisico e pessoal) busca transparecer por meio de sua marca?

Questao 2

Como divulga o seu trabalho? Quais os meios de comunicacdo que utiliza? (cartdo de
visita, redes sociais, etc.).

Questdo 3

Como vocé considera que os seus clientes chegam até vocé? (indicacdo de outros
clientes, divulgacédo nas redes, atuagdo em outras causas, etc.).

Questao 6

Ha alguma estratégia para diferenciar-se dos concorrentes? Qual seria?

Propagar a mensagem

Questado 5
Vivenciar Considera que hd uma estratégia para a manutencdo do relacionamento com 0s seus
clientes? Como acontece?

Questdo 8

O que vocé entende por marketing? Como considera que o0 marketing pode auxiliar na
Planejar busca e manutengdo da competitividade?

Questdo 9

Quem é responsavel pela formulagéo e execugdo das estratégias de marketing que vocé
utiliza? Qual a sua participacdo no processo?

Quadro 04 — Quadro de analise
Fonte: Elaborado pela autora

Com o objetivo de interpretar os resultados obtidos nas entrevistas, foi utilizada a
analise dos dados a luz do referencial teérico ja construido. Foram entrevistados quatro
advogados inscritos na Ordem dos Advogados do Brasil (OAB), que atuam na cidade de
Santa Maria e regido, conforme contato prévio e aceite dos mesmos. As entrevistas foram
realizadas por meio de um questionario aberto e individual, via e-mail, devido ao contexto
atual de pandemia do coronavirus (Covid-19), com abordagem de dez questionamentos tendo
em vista o referencial tedrico acerca do marketing. O periodo de coleta de dados ocorreu nos
meses abril e maio de 2020. Os resultados foram analisados sob a Otica qualitativa, visando o

cruzamento dos dados.
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Nesse contexto, para realizar a analise dos dados coletados, foram analisados as
caracteristicas e atributos de desenvolvimento e compreensdo para obter uma marca pessoal,
conforme contextualiza Damaso (2018). Os advogados entrevistados serdo denominados
como: entrevistado X, entrevistado Y, entrevistado Z e entrevistado W para fins de néo
identificacdo dos mesmos e protecdo de suas identidades, seguindo a ordem pelo tempo de
atuacédo da profissdo, sendo o entrevistado X com maior tempo, 0 entrevistado Y com tempo

intermédio e os entrevistados Z e W com periodos menores.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

A analise dos resultados buscou verificar as acbes praticas e estratégias de
planejamento que os profissionais liberais da area do direito usam para desenvolver o
marketing pessoal, a fim de dar respostas aos objetivos estabelecidos para este estudo. Os
resultados serdo demonstrados por meio de analise descritiva qualitativa dos dados, exposto

em uma verificacdo a cada pergunta formulada no questionério aplicado aos advogados.

4.1 Perfil sociodemogréfico dos participantes

O perfil dos participantes foi construido a partir dos dados de identificacdo contidos
nos instrumentos da pesquisa. Os dados referentes ao perfil sociodemografico foram
distribuidos de acordo com as seguintes variaveis: disponibilidade cedida a entrevista, tempo
de atuacdo na area do direito (local e ano da graduacdo) e residéncia em Santa Maria/RS.

Os sujeitos participantes da pesquisa foram quatro advogados, com registro na Ordem
dos Advogados do Brasil (OAB), todos residentes na cidade de Santa Maria — RS e atuantes
na cidade e regido. O entrevistado X formou-se na Universidade Federal de Santa Maria
(UFSM), no ano 1991, tem vinte e oito anos de atividade e iniciou sua carreira no escritorio
da familia. Atualmente possui um escritorio de advocacia no qual é sécio e administrador. O
entrevistado Y, formou-se em 2002 na Universidade de Santa Cruz (UNISC) e possui dezoito
anos de atuacdo no mercado. O terceiro entrevistado denominado Z, formou-se no Centro
Universitario Francisco (UNIFRA), atual Universidade Franciscana (UFN), no ano de 2016 e
tem quatro anos de atuacdo na area. Atualmente, 0 mesmo € socio proprietario no escritorio
gque comecou como estagiario. O ultimo, o entrevistado W, é formado desde 2017 pela
Faculdade de Direito de Santa Maria (FADISMA), atuante ha trés anos no mercado de

trabalho e associado em um escritério local sem exclusividade.
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Os quatro entrevistados ndo possuem uma vara especifica de atuacdo, atuando em

todas as areas do direito.

4.2 Caracteristicas essenciais para um bom profissional

Por um estudo realizado por Abreu (1999), verificou-se que na visdo dos participantes
da pesquisa consultados, um bom advogado deveria em primeiro lugar, ser um profundo
conhecedor do direito, um homem honesto e de confianca. Na area do marketing é importante
ressaltar que a transparéncia torna-se um ponto fundamental, € a melhor forma de aumentar a
confianca com o cliente, pois a era da internet trouxe mais conectividade e transparéncia as
nossas vidas (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Segundo Antonik (2016), a American Marketing Association — AMA* (Associacéo
Americana de Marketing) disponibiliza pesquisas, estudos e artigos relacionados aos valores e
a ética profissional para a pratica do marketing de responsabilidade. Tais valores representam
a concepcdo daquilo que as comunidades consideram desejaveis, importante e moralmente
corretos. Entre eles: honestidade de esforcar-se para ser verdadeiro em todas as situacdes e em
todos os momentos, honrar com compromissos e promessas explicitas e implicitas,
transparéncia em esforgar-se para comunicar-se claramente com todos os clientes e aceitar
critica construtiva de clientes.

Para trabalhar a transparéncia em marketing, € preciso ter um discernimento. O
compartilhamento de informacGes, sejam elas de cunho profissional ou pessoal, ndo pode
acontecer de forma aleatoria e mal planejada. Para os autores Kotler; Kartajaya; Setiawan
(2017, p.29) o contexto empresarial move-se hoje de forma muito mais horizontal, inclusiva e
social: as redes sociais eliminam as barreiras geogréaficas e demogréaficas, permitindo que as
pessoas se interliguem e comuniquem. Isto torna os consumidores muito mais orientados e
ndo tdo sensiveis as comunicacOes de marketing das marcas.

A construcéo de relacOes e a criacdo de um processo de comunicacao claro reforca a
confianca dos clientes, afirmando os valores de honestidade, responsabilidade, justica,
respeito, transparéncia e cidadania (ANTONIK, 2016).

Por meio das entrevistas, foi possivel analisar que todos os entrevistados concordam
que a transparéncia € um ponto fundamental para ter um bom relacionamento cliente e

profissional. O entrevistado X relata que seriedade e zelo sdo primordiais no trato com 0s

* Fonte: Associagdo profissional para profissionais de marketing
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clientes. A colocacédo do entrevistado Y afirma que “[...] franqueza, transparéncia e realismo
sdo os alicerces de relacGes duradouras e frutiferas [...]”. No mesmo contexto, o entrevistado
Z coloca “[...] considero que ndo existe como trabalhar com advocacia sem se indispor com
outras pessoas, por vezes até mesmo com quem te contrata, dou total preferéncia por
comunicagdes por e-mail ou por mensagens de texto... por fim, a transparéncia com o cliente
e no processo julgo serem os principais atributos no trabalho [...]".

O entrevistado W reforca que “[...] seguranca, eficacia, transparéncia, valorizacéo,
ser comercial; o advogado deve ser um camaledo, deve saber se adaptar e se comportar

diante das peculiaridades dos clientes, deve ser diploméatico e saber vender [...]”.

4.3 Aproximacao do Conceito de Marca a Pessoa

Atualmente os profissionais precisam destacar-se para atrair a atencdo dos
consumidores e fornecer de forma conveniente e autorizada a mensagem que eles querem e
que estdo dispostos a passar. Segundo Kotler; Kartajaya; Setiawan (2017) os profissionais do
marketing necessitam criar marcas que as assemelhem aos seres humanos, isto €, marcas
fisicamente atrativas, intelectualmente atraentes, socialmente envolventes e emocionalmente
apelativas, e, a0 mesmo tempo, demonstrar forte personalidade e moralidade.

A marca nasce como um produto/servico novo e Unico, construido a partir de uma
habilidade especifica de uma organizacdo, cujas caracteristicas sdo diferentes daquelas da
concorréncia e pertinentes em relacdo as expectativas de um determinado publico-alvo
(KAPFERER, 2003). Com o tempo, afirma o autor, por meio de sua comunicacao
(propaganda), a marca dota-se de tracos, imagens e representacdes que Ihe conferem um
rosto, um estilo, uma maneira de ser, passando a carregar uma personalidade além de seus
atributos fisicos.

Ao que se refere a questdes de criacdo da marca, procurou-se analisar a relacdo entre
recursos tangiveis e intangiveis, a luz da visdo baseada em recursos. Para isto, 0S recursos
tangiveis analisados foram: (a) logomarca dos escritorios e (b) tecnologia e apresentacdo dos
escritérios por meio de paginas na Internet e paginas do Facebook. Como recurso intangivel a
analise seguiu aspectos como: (a) branding pessoal e (b) reputacdo (marca e confianca).

Tendo em vista as respostas dos entrevistados, verificou-se que apenas o entrevistado
W afirma ndo possuir uma marca, quando diz “[...] a minha marca é meu nome [...]”, porém,
realizando uma breve analise nas paginas das redes sociais evidenciou-se que ele trabalha em

um escritorio que por sua vez possui uma marca fisica (uma logomarca). A marca do
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escritorio do entrevistado Z, deu-se a partir da capacitagdo das opinides de todos os sécios,
para agradar a todos associados. Ambos 0s escritorios possuem péginas atualizadas e com site
empresarial, portanto investem em questdes tangiveis.

O entrevistado X relata que quem criou a marca do escritorio ¢ um profissional filho
do seu socio, assim como o entrevistado Y que descreve que o responsavel pela marca de seu
escritorio € uma agéncia publicitaria de um membro da familia. Os dois entrevistados vem de
familias que ja exerciam a profissdo e talvez por isso ndo deem énfase no que tange a marca
pessoal, visto que os escritdrios ja tem um nome, uma marca personificada (branding).

O branding diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a organizar
seu conhecimento sobre produtos e servigos, de forma que torne sua tomada de deciséo mais
esclarecida e, nesse processo, gere valor a empresa (KOTLER; KELLER, 2006).

Observando as respostas dos entrevistados, foi analisado que os entrevistados com
mais tempo de atuacdo, X e Y, sdo bem restritos na questdo marca, provavelmente por ja
estabelecerem um know how por seus familiares na cidade.

Com relacdo a criacdo da marca pessoal, no que remete o produto pessoa, Santos
(2002) afirma que € o passo mais dificil na criagdo da marca, pois exige uma autoanalise que
requer muita humildade para detectar os pontos fracos e fortes de cada pessoa. O autor
destaca a importancia da necessidade de estabelecer a porcentagem de aceitacdo de uma
imagem na area de atuacdo, o publico-alvo.

Persona (2005, p. 25), afirma que “a marca que vocé deixa para as pessoas € uma
questdo estrutural do marketing pessoal que comeca no carater, passa pelo comportamento e
atitude até chegar a reputagdo”. Entretanto, no que se refere a marca pessoal ndo é apenas
divulgar e expor uma melhor imagem da propria pessoa & demonstrar habilidades e
competéncias pessoais como forma de transmitir confianca e seguranca.

Dessa maneira, segundo o autor Waugh (2005), confianca e consisténcia constroem
uma boa marca, quando existe uma compatibilidade entre os socios, e assim, a empresa tem
mais facilidade em construir preferéncia e credibilidade.

Em vista dos contextos apresentados, percebe-se que dentre os entrevistados, apenas
aqueles com menor tempo de atuacdo profissional, entrevistado Z e W, entendem que essa
questdo de marca é trabalhada, pois compreendem que seus escritdrios e o trabalho
desempenhado por eles formalizam um marketing de conteddo, uma vez que a legislacdo
nessa area limita muito a divulgacdo, ndo podendo ser uma pratica mercantil de trabalho.

Como exemplo, as paginas no Facebook, Instagram e paginas empresariais bem atualizadas e



16

apresentadas para a visualiza¢do do publico-alvo com uma linguagem simples e objetiva, com
constancia e clareza.

Neste contexto, faz-se necessario reconhecer que as redes sociais sdo, acima de tudo,
recursos que permitem a interacdo e a troca de informaces entre as pessoas, formando redes
de contato e, ao produzirem contedo que € consumido e compartilhado na Internet, elas se
tornam parte das midias sociais, que sdo vistas como “o conjunto de todos os tipos e formas
de midias colaborativas” (TORRES, 2009, p.113).

4.4 Métodos de divulgacgéo

O novo conceito de marketing 4.0 procura conduzir 0s consumidores, N0 Seu processo
de decisdo, da atencdo para a defesa, usando como ferramenta a influéncia propria, de outros e
exterior (KOTLER; KARTAJAYA,; SETIAWAN, 2017). De acordo com o0s autores, as
decisfes individuais sdo cada vez mais influenciadas pelas opinides sociais compartilhadas
nas comunidades digitais. O surgimento das midias sociais permitiu uma maior interacéo
entre 0os consumidores o que, segundo os autores, facilitou um compartilhamento de
informagdes pelo boca a boca. A comunicagdo boca a boca é considerada confiavel, pois as
fontes de informacg6es provém de parentes, amigos ou pessoas que ndo possuem qualquer tipo
de relacéo formal com os profissionais (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Quando perguntado aos entrevistados sobre os meios de comunicacdo utilizados para a
divulgacdo do trabalho, todos afirmam que a indicacdo de outros clientes é o método mais
comum, embora utilizem também as redes sociais, como pagina no Facebook, para
divulgarem seus respectivos escritérios. Segundo o entrevistado X “[...] a divulgacdo ou
propaganda no Direito é bem restrita, pois 0 Codigo de Etica veda uma série de propagandas
[...]". O uso de cartdes de visita foi citado por dois dos entrevistados, entrevistado Y e
entrevistado Z. Para o entrevistado W, o uso de ferramentas tecnologicas como “[...] telefone,
WhatsApp, redes sociais [...]” sdo os meios mais utilizados por ele.

Atualmente, as redes sociais tornaram-se importantes ferramentas de reputacéo
profissional e pessoal. Elas facilitam a divulgagdo, autopromogdo e aproximagdo com o
cliente e/ou potencial cliente que, quando bem empregadas, tornam-se a base para 0
planejamento da imagem pessoal e profissional, permitindo aos profissionais expor suas
competéncias de maneira adequada para ampliar sua rede de contatos — networking.

(RITOSSA, 2012). Segundo a autora, o networking é constantemente citado como a maneira
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mais eficaz de se conseguir uma colocacdo no mercado.

Indo para a linha de diferenciacdo e estratégias notou-se que o marketing de
relacionamento é outro ponto chave para os entrevistados. Segundo Kotler e Armstrong
(2007) a gestdo de relacionamento com o cliente é o processo geral de construir e manter
relacionamentos lucrativos com o cliente, entregando-lhes valor superior e satisfacdo. Aliado
a isso, Kotler e Keller (2006) afirmam que um cliente satisfeito além de ser fiel a empresa,
realiza o marketing “boca a boca”, pois fala bem da empresa e dos profissionais dando menos
atencdo a outros concorrentes.

Diante disso, se enquadrada a colocacdo do entrevistado X, que coloca “[...] a melhor
estratégia é exatamente o contato pessoal com o cliente [...]”; o entrevistado Y, expoe “[...]
modos de tratamento dos clientes [...]”, assim como o entrevistado Z, quando fala “[...] 0
atendimento e envolvimento pessoal com o cliente [...]”. Neste mesmo contexto, o
entrevistado W corrobora “[...] atendimento e pos-atendimento com exceléncia sem a
promessa de resultado [...]".

O Codigo de Etica da Ordem dos Advogados do Brasil ndo permite a mercantilizacio
da profissdo, por essa razdo, nota-se que todos os profissionais 0 veem como um entrave no

relacionamento com o publico.

4.5 LimitacOes de utilizacdo das ferramentas de marketing

Na area do direto, o Codigo de Etica da Ordem dos Advogados do Brasil (CED)
apresenta restricbes quanto a publicidade, mas ndo ao marketing e foi instituido pelo
Conselho Federal da Ordem dos Advogados do Brasil, baseando-se nos principios da conduta

do profissional expostos nos seguintes mandamentos:

[...] lutar sem receio pelo primado da Justica; pugnar pelo cumprimento da
Constituicdo e pelo respeito a Lei, fazendo com que o ordenamento juridico seja
interpretado com retiddo, em perfeita sintonia com os fins sociais a que se dirige e as
exigéncias do bem comum; ser fiel a verdade para poder servir a Justica como um de
seus elementos essenciais; proceder com lealdade e boa-fé em suas relagdes
profissionais e em todos os atos do seu oficio; empenhar-se na defesa das causas
confiadas ao seu patrocinio, dando ao constituinte o amparo do Direito, e
proporcionando Ihe a realizacdo pratica de seus legitimos interesses; comportar-se,
nesse mister, com independéncia e altivez, defendendo com o mesmo denodo
humildes e poderosos; exercer a advocacia com o indispensavel senso profissional,
mas também com desprendimento, jamais permitindo que o anseio de ganho material
sobreleve a finalidade social do seu trabalho; aprimorar-se no culto dos principios
éticos e no dominio da ciéncia juridica, de modo a tornar-se merecedor da confianca
do cliente e da sociedade como um todo, pelos atributos intelectuais e pela probidade
pessoal; agir, em suma, com a dignidade e a correcdo dos profissionais que honram e
engrandecem a sua classe. (BRASIL, 2015).



18

Ao que se refere a publicidade o codigo de ética é bem claro ao dizer que o advogado
pode utilizar de marketing pessoal, porém ndo de publicidade comum. Neste sentido, o
Codigo de Etica e Disciplina da OAB dispde que, o advogado pode anunciar seus servigos
profissionais, individuais ou coletivamente, mas com discricdo e moderagdo, tendo por
objetivos e fins exclusivamente informativo, segundo o capitulo IV da referida norma
(BRASIL, 2015).

Como existem restricdes nesta area, todos os entrevistados sdo de acordo que para
melhor estratégia de manutencdo do relacionamento com os clientes é através do dialogo
franco e trato natural com os clientes, como confirma Santos (2002, p. 56) de que “¢
necessario a expressdo do conhecimento atravées da palavra, de maneira correta e segura para
que um profissional possa vir a ter sucesso nas mais diversas situagdes”. Afirma o
entrevistado X “[...] temos um acompanhamento constante dos casos em que atuamos e por
isso a melhor estratégia é exatamente o contato pessoal com o cliente [...]”. No mesmo
enredo, o entrevistado Z, que reitera “[...] 0 que existe é o trabalho com resultados e o tratar
natural com as pessoas gque procuram o escritorio [...]”.

E importante salientar que, embora ajam restricGes nos meios de divulgacdo no que diz
respeito as paginas empresariais de escritorios de advocacia em websites ou redes sociais,
como o Facebook ou Instagram, estas ndo implicam em violagdo ao Codigo de FEtica e
Disciplina da Ordem dos Advogados do Brasil (CED) se o contetdo abordado se limitar a
prestar informacGes de forma clara e objetiva, conforme o art. 41 do capitulo VIII da CED
(BRASIL, 2015) °.

4.6 Planejamento Estratégico de Marketing Pessoal e Profissional

O planejamento estratégico comeca com a area de atuacéo, pelo perfil do pablico-alvo,
avaliacdo do mercado no qual o profissional esta inserido, as tendéncias mais fortes do
mercado e os diferenciais do proprio profissional. Para ser eficaz deve ter equilibrio entre a
vida pessoal e profissional, ndo sendo possivel desvincular uma da outra, afinal a pessoa é
Unica e quando uma area ndo vai bem a outra sente também os efeitos (VIEIRA, 2002).

O desafio do marketing pessoal & conseguir ter evidéncia constante e ndo ser
esquecido. Segundo Urban e Torres (2006), a aplicacdo do composto de marketing, também

conhecido como 4P’s, para gerar interesse com relagdo a uma determinada pessoa, ndo deve

> Art. 41. As colunas que o advogado mantiver nos meios de comunicagéo social ou 0s textos que por meio deles
divulgar ndo deverdo induzir o leitor a litigar nem promover, dessa forma, captacéo de clientela.
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ser artificial, mas algo que flua de maneira esponténea, pois é através do mesmo que a Visao
de habilidade, lideranca e carisma sera repassada.

Aproveitar bem o primeiro contato e ter habilidade para lidar com as pessoas sao
caracteristicas fundamentais para um profissional que deseja posicionar uma marca
profissional de sucesso. A capacidade de desenvolver bons relacionamentos é tida como uma
das mais valiosas estratégias do marketing pessoal (BORDIN, 2013).

Quando questionados sobre a questdo de estratégias de marketing utilizadas, ha uma
divisdo no ponto de vista dos entrevistados, sendo os entrevistados com menos tempo de
atuacdo a favor do planejamento de carreira, visando estratégias e compreendem que um
planejamento pode auxiliar na busca e manutencdo da competitividade. O entrevistado W
colabora “[...] marketing € essencial, todos em tudo deveriam saber um pouco, pois 0
profissional que hoje ndo utiliza a sua ferramenta a seu favor ficara estagnado no mercado, é
apenas mais um [...]".

Contra ponto seguem os entrevistados com mais tempo de atuacdo, com restri¢coes e
ndo explorando a area, como coloca o entrevistado Y “[...] entendo inaplicavel a advocacia,
pois ela ndo é uma profissdo mercantil na sua concepcéo e enquadramento legal... Marketing
ndo é necessario para bons advogados, mas para produtos em prateleiras [...]”. O mesmo é
sempre rigido, citando que “[...] formulacao e execugdo das estratégias de marketing é Unica
e exclusivamente formas licitas de publicacdo e publicidade na advocacia, elencadas e
regidas pelo Estatuto da Advocacia e da OAB (Lei Federal 8.906/94) e pelo Cédigo de Etica
e Disciplina da OAB [...]".

Ao tratar-se especificamente da advocacia, a grande questdo ¢: “a falta de
planejamento para onde se devem acompanhar as fantasticas reinvencfes que a sociedade
moderna e os juristas provocam” (BERTOZZI; SELEM 2008, p.25). Segundo os autores, a
forma ideal para acompanhar as mudancas da sociedade atual no mundo juridico é através do

uso do marketing, de maneira correta e que nao ultrapassem os preceitos da lei e da ética.

5 CONCLUSAO E APRECIACAO CRITICA

Marketing pessoal tem sido utilizado cada vez mais como estratégia e forma de
destacar-se na atuacdo profissional no seu meio, gerando a possibilidades de novos negécios e
ascensdo. Mediante os dados levantados, percebeu-se que o marketing pessoal € de suma

importancia para o desenvolvimento, tanto pessoal quanto profissional. Sabendo utilizar a
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ferramenta do marketing pessoal de maneira correta é evidente que haja a criacdo de uma
marca Unica e auténtica, facilitando a comunicag&o.

Este trabalho teve como objetivo identificar quais as principais estratégias de
marketing, associadas a marca pessoal, sao utilizadas por profissionais da area de direito na
cidade de Santa Maria/RS. Para isso analisaram-se quatro profissionais liberais da area do
direito e as teorias de definicdo e conceito de marketing, marketing pessoal e estratégias de
marketing pessoal.

Para atender ao objetivo principal proposto, foi necessario responder cada um dos trés
objetivos especificos. O primeiro objetivo propds mapear os profissionais da area do direito
que trabalham como profissionais liberais, com diferentes tempos de atuacgdo. Este objetivo
foi alcangado: sendo um com vinte e oito anos de atuacdo, outro com dezoito anos e 0s outros
com periodos menores, quatro e trés anos cada.

O segundo objetivo especifico visou identificar as estratégias de marketing pessoal
utilizadas por eles, o que ficou evidenciado que por parte dos entrevistados com tempos
maiores de atuacdo ha restricdo ao assunto, visto que na area juridica ele é ainda um tema
pouco conhecido e desenvolvido no meio, envolvendo assuntos diversos como publicidade,
ética, imagem pessoal, relacionamento e desenvolvimento profissional. Mesmo a legislacdo
nédo vedando o uso da Internet para divulgacéo, os entrevistados ndo admitem que facam o uso
das redes sociais para a divulgacdo de seus trabalhos, sem o propésito de promocao pessoal
ou profissional. Os entrevistados com menor tempo transparecem de forma inconsciente e
dentro dos limites éticos impostos pela profissdo, utilizar de habilidades de divulgacdo da
imagem pessoal e desenvolvimento profissional, uma vez que realizam atividades por meio da
manutencdo e da ampliagdo da sua rede de contatos e de processos de comunicacdo nas suas
respectivas paginas de redes sociais.

Conclui-se gue existe um grau elevado de conservadorismo na profissdo, que faz com
que os entrevistados tenham receio de infringir a ética da profissdo ao utilizar o marketing
pessoal como ferramenta diferencial na carreira.

O terceiro objetivo especifico foi analisar as estratégias e apontar melhorias para o
desenvolvimento do marketing pessoal dos entrevistados, evidenciando a necessidade para
uma evolucdo na carreira. A melhor estratégia sdo as midias sociais, uma vez que bem
aplicada ¢ a alternativa ideal para construir uma marca pessoal forte. O uso desse meio de
comunicacdo permite ao advogado criar diversas oportunidades de relacionar-se com seus

clientes e clientes em potencial.
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Quanto aos fatores limitantes para a realizacdo deste estudo, devido ao contexto atual
de pandemia do coronavirus (Covid-19), as entrevistas foram realizadas via e-mail, 0 que néo
proporcionou o contato direto com os entrevistados, dificultando o levantamento dos dados e
interacdo com 0s mesmos. Considera-se como sugestdo de estudos futuros do tema, em outras
areas de atividades do ramo liberal, pois o0 tema marketing pessoal traz técnicas de como
colocar o profissional em evidéncia, em destaque de forma a direciond-lo no mercado de

trabalho para atingir o sucesso profissional.
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