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RESUMO

O presente trabalho retrata a problematica do excesso de regulamentacdo do marketing
juridico por parte da Ordem dos Advogados do Brasil. Inicialmente, foram conceituados
termos importantes para a compreensao da matéria, bem como uma andlise das principais
estratégias de marketing e quais estdo adequadas as restrigdes da OAB. Posteriormente,
detalhou-se os impactos que o excesso de regulamentacao tem para o mercado da advocacia,
observando esse fendmeno por diversos pontos de vista: primeiro, em relagdo ao consumidor,
que se beneficia da producdo de conteudo e da atencdo que o marketing da para as relagdes
com o cliente; segundo, na perspectiva do proprio advogado, sobretudo o jovem advogado,
que muito se prejudica pelas limitagdes e obscuridades do Codigo de Etica. A questdo do
empreendedorismo juridico como uma ferramenta para o surgimento de inovagdes também foi
abordada, além dos principios para a construcdo de uma marca profissional forte, aspecto
essencial para o advogado que deseja ter a sua presenga nas midias digitais. Por fim,
analisaram-se as alteracdes trazidas pelo Provimento 205/2021, considerado disruptivo para o
marketing juridico, destacando os principais pontos divergentes. Ainda no ultimo capitulo,
foram comentadas estratégias que sdo validas, nos termos do Provimento e das demais

disposi¢des, e com alto potencial para otimizar o esfor¢o e o faturamento do advogado.

Palavras-chave: Marketing Juridico. Publicidade Juridica. Codigo de Etica e Disciplina.

Provimento 205/2021. Ordem dos Advogados do Brasil.



ABSTRACT

The present work addresses the issue of excessive regulation of legal marketing by the
Brazilian Bar Association. Initially, important terms for understanding the subject were
defined, as well as an analysis of the main marketing strategies and which ones are suitable
within the restrictions of the Bar Association. Subsequently, the impacts that excessive
regulation has on the legal market were detailed, observing this phenomenon from various
perspectives: first, in relation to the consumer, who benefits from content production and the
attention that marketing gives to client relationships; second, from the perspective of the
lawyer himself, especially the young lawyer, who is greatly harmed by the limitations and
obscurities of the Code of Ethics. The issue of legal entrepreneurship as a tool for the
emergence of innovations was also addressed, as well as the principles for building a strong
professional brand, an essential aspect for lawyers who want to establish their presence in
digital media. Finally, the changes brought about by Provision 205/2021 were analyzed,
considered disruptive to legal marketing, highlighting the main divergent points. In the last
chapter, strategies that are valid under the provisions of the Provision and other regulations,
and have a high potential to optimize the lawyer's effort and revenue, were also commented

upon.

Keywords: Marketing Law. Advertising Law. Code of Ethics and Discipline. Provision
205/2021. Brazilian Bar Association.
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INTRODUCAO

No ambito do campo juridico, o marketing tem se tornado uma ferramenta cada vez
mais relevante para os escritorios de advocacia e para os advogados autonomos. A busca por
diferenciagdo e a necessidade de atrair e fidelizar clientes tém impulsionado a adogdo de
estratégias de marketing juridico. Nesse contexto, o presente trabalho de conclusdo de curso
tem como objetivo analisar a importancia das estratégias de marketing juridico na atualidade,
bem como discutir os desafios enfrentados pelos advogados diante do excesso de
regulamentagdes impostas pela Ordem dos Advogados do Brasil (OAB), além de analisar

quais as estratégias mais eficientes para o advogado.

E importante ressaltar que a regulamentacdo da OAB, embora tenha como objetivo
preservar a ética e a dignidade da profissdo, pode, em alguns casos, restringir a capacidade
dos advogados de se adaptarem as mudancas do mercado e de utilizarem estratégias de
marketing eficientes. A excessiva burocracia e as restrigdes impostas pela OAB podem limitar
a inovacao e a competitividade dos profissionais, prejudicando, assim, a qualidade dos
servigos juridicos oferecidos e o acesso da populacdo aos servigos juridicos, ja que o

marketing apresenta um importante papel, atualmente, no acesso a justica.

Diante desse contexto, faz-se necessaria uma andlise critica sobre a regulamentacao
da OAB, buscando compreender os impactos positivos e negativos dessa regulamentagdo no
contexto do marketing juridico. Por meio dessa analise, sera possivel identificar solucdes e
alternativas que conciliem a ética profissional com a necessidade de inovagdo e
competitividade no mercado juridico. O Provimento 205/202, sem duvidas, trouxe profundas
modificacdes na estrutura e nas possibilidades do marketing na advocacia; por isso, serd o

norteador das estratégias validas e permitidas pela Ordem dos Advogados.

Primeiro, far-se-a uma analise dos principais conceitos envolvidos na tese — como o
de marketing; marketing de conteudo; copywriting; branding; entre outros — para depois
verificar os impactos mercadoldgicos da regulamentagdo no empreendedorismo juridico, na
inser¢ao de jovens advogados no mercado de trabalho e, ¢ claro, nas estratégias utilizaveis.
Portanto, este trabalho pretende contribuir para o debate sobre o marketing juridico e a
regulamentacdo da OAB, oferecendo reflexdes e sugestdes que possam auxiliar os advogados

na constru¢do da sua estratégia publicitaria.
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1. DEFINICAO E CONCEITUACAO DE MARKETING JURIDICO

Faz-se necessario, antes de discorrer acerca da conceituagdo de “Marketing
Juridico”, identificar a definicdo de “Marketing”. Marketing ¢ um processo social e gerencial
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e
troca de produtos de valor com outros (KOTLER e ARMSTRONG, 2023). A defini¢do da
American Marketing Association (2017, online) segue a mesma linha légica quando afirma
que “Marketing € a atividade, conjunto de instituicdes € processos para criar, comunicar,
entregar e negociar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a

sociedade em geral”.

Percebe-se que a atividade do Marketing sempre esta atrelada a disponibilizacdo de
produtos e servi¢os para individuos cujos problemas podem ser resolvidos por estes. A
percepcao de valor por parte do cliente ¢ um requisito para o “bom marketing”, posto que ha
uma série de estratégias que consideram a satisfacdo e retencao deste como parametros
essenciais. Considera-se, ainda, que marketing ¢ a atividade humana dirigida para satisfazer
necessidades e desejos do publico-alvo por meio de processos de troca que ocorrem no
mercado (KOTLER e KELLER, 2016). Exclui-se, aqui, a percep¢do inteiramente comercial

da atividade publicitaria, evocando a sua atencao para as necessidades humanas.

A propria percepcdo do Marketing voltada ao individuo foi consolidada na

denominacdo de “Marketing 3.0”, como argumentam Kotler, Kartajaya, e Setiawan (2010, p.

4):

Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, os profissionais de
marketing as tratam como seres humanos plenos: com mente, coragdo e espirito.
Cada vez mais os consumidores estdo em busca de solugdes para satisfazer seu
anseio de transformar o mundo globalizado num mundo melhor. [...] Buscam nao
apenas satisfagdo funcional e emocional, mas também satisfacdo espiritual, nos
produtos e servicos que escolhem.

A conceituacdo de Marketing Juridico segue, fundamentalmente, os principios do
proprio Marketing, excetuando-se em relagdo as limitagdes presentes no Codigo de Etica e
Disciplina da OAB. Nesse sentido, o marketing juridico se diferencia do marketing tradicional
sobretudo por suas particularidades normativas, ja que a comercializagdo de servigos juridicos

tem restri¢des legais e éticas que o marketing tradicional — em regra — ndo tem. Desse modo, ¢
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fundamental conhecer as especificidades do mercado juridico e trabalhar com estratégias e

técnicas especificas para obter resultados efetivos e que ndo violem as restrigcdes €ticas.

Em um sentido social, entende-se que o grande objetivo por tras do marketing
juridico ¢ servir de elo conclusivo — i.e., meio de comunicacao — entre o mercado (demandas
juridicas possiveis) e os advogados, criando e oferecendo servigos de valor definitivamente
percebidos pelos clientes (BERTOZZI, 2004). Atesta-se, portanto, que ndao ha somente a
preocupagdo com as técnicas de vendas e persuasao para o crescimento do escritdrio ou marca
profissional do advogado, mas também a necessidade de oferecer servigos de alto valor para o

cliente final.

Dada essa importancia, a area do Marketing chamada Customer Success surgiu
exatamente para melhorar a qualidade do servigo prestado e, consequentemente, a retencao
dos clientes. A lealdade define o cerne do sucesso do cliente. Empresas desejam clientes leais,
sendo essencial, para tal, preservar os clientes independente do tamanho do mercado.

(STEINMAN e MURPHY, 2017).

1.1. As diferentes estratégias e perspectivas do Marketing Juridico

Hé duas modalidades principais de Marketing que englobam as estratégias mais
relevantes: o Inbound Marketing, também chamado de Marketing de Permissdo, e o Outbound
Marketing, popularizado como Marketing de Interrupgdo. No Inbound Marketing, os
consumidores sao atraidos por conteudos de alto valor em cada etapa da jornada de compra
(HUBSPOT, 2016), fazendo parte de um processo de qualificacao e preparagao para a decisao
final — a aquisicdo. O Marketing de Contetido surge como uma estratégia especifica do

Inbound Marketing para o fortalecimento de marca.

Pulizzi e Barrett (2009) definem o marketing de conteudo como uma técnica de
marketing que consiste em criar, publicar e distribuir contetidos relevantes, Uteis e valiosos
para obter lucros dos consumidores. Michael Brenner (2020) complementa esse conceito
afirmando que o marketing de conteudo consiste em fornecer o conteudo que seu publico esta
buscando em todos os lugares onde eles estdo procurando por ele. E a combinagio eficaz de

conteudo criado, curado e distribuido.

Seth Godin, um dos maiores expoentes da referida estratégia, em uma palestra ao

TED (AD, 2013, online), expos:
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Marketing de permissdo ¢ permissdo real, o privilégio — ndo o direito, mas o
privilégio — de entregar historias personalizadas, antecipadas e relevantes para
pessoas que querem recebé-las. Nao para todos, ndo por spam (...) mas por ganhar a
atencdo de uma pessoa de cada vez; é o privilégio de tornar-se visivel. Se quem
recebe acha que ¢ spam, entio é spam... E assim que se sabe se vocé tem o
privilégio: “Nos sentiriamos sua falta se vocé desaparecesse?’

O contetido ¢, sem duvidas, uma das principais ferramentas estratégicas para esse
processo de Inbound, tanto ¢ que 61% dos consumidores tendem a preferir comprar de
empresas que oferecem conteudos proprios (GUPTA, 2014). Essa estratégia, como sera
analisada posteriormente, ¢ uma das principais vias para a promog¢do profissional de

advogados e escritorios de advocacia.

J& o Outbound Marketing, também conhecido como Marketing de Interrupgao,
consiste em uma técnica de prospec¢ao ativa. O vendedor busca o cliente de forma direta e o
convence a adquirir o seu produto ou servigo. Essa ¢ uma estratégia mais invasiva e que
remete as formas mais tradicionais de marketing e de vendas — que tanto geram resisténcia na
sociedade como um todo. O surgimento de ferramentas tecnologicas avangadas tornou ainda
mais facil a venda direta, com softwares repletos de funcdes e o amplo acesso aos dados dos
usudrios. A atengdo legislativa em relagdo a essa querela ndo esta presente somente no

marketing juridico, mas na captacdo e na utilizagdo de dados como um todo.

Maria Eugenia Finkelstein e Claudio Finkelstein (2020, p. 290) argumentam:

E nosso entendimento que a comercializagdo dos dados coletados pelos sites para
outros fins, para empresas comerciais ou de prestacao de servigos ndo coligadas a
empresa que os coletou, merece maior atuagdo do Direito em defesa dos usudrios e
de sua privacidade. Este tipo de comércio ¢ um claro caso de violacdo de
privacidade, que caracteriza uma ndo observancia aos direitos e garantias
fundamentais da pessoa. Neste sentido e em resposta a esta necessidade, veio a Lei
Geral de Protegdo de Dados (LGPD).

Portanto, o Marketing de Conteudo e as demais estratégias do Inbound Marketing
tém ganhado forte repercussdo e sdo considerados hoje a forma menos invasiva e mais

respeitosa para uma publicidade consciente.

1.2. A comunicacio persuasiva como um recurso para o convencimento da decisido de

compra

O debate acerca da ética decorrente das técnicas de Marketing nao se encerra na sua
segmentacdo geral. Na verdade, mesmo o Marketing de Conteudo pode ser alvo de grandes

polémicas. Afinal, é possivel usar técnicas persuasivas para direcionar a decisdo dos clientes
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em relacdo a aquisi¢dao do servigo juridico. A saber, existe uma area propria para a constru¢ao

de argumentos e técnicas de escrita e comunicacao persuasiva denominada Copywriting.

As técnicas de Copywriting, que envolvem o uso de gatilhos mentais e emogdes
dominantes, podem manipular o comportamento de consumo — sendo, portanto, um alvo de
importantes reflexdes. O primeiro passo para a aplicacdo dessas estratégias ¢ encontrar um
desejo latente do potencial cliente; os proximos passos sdo: reconhecer o desejo, reforca-lo e
oferecer meios para satisfazé-los em apenas uma arfirmagdo, ainda no titulo do antuncio

(SCHWARTZ e EDELSTON, 2017).

Contudo, as técnicas de Copywriting também podem ser Uteis para melhorar o
processo comercial dos advogados, trazendo um atendimento mais personalizado.

Exemplifica-se com a citacdo de Gary Bencivenga (2005, online):

As pessoas ndo compram de outras pessoas a menos que acreditem nelas e confiem
nelas. Se vocé ndo se vende primeiro, estd tentando atalhar o processo apenas
apressando-se para o resultado final, apressando-se para o fechamento da venda cedo
demais.

Outrossim, o Copywriting também pode ser utilizado no Marketing Juridico para
construir uma comunicagao solida que nio viole as diretrizes do Codigo de Etica e Disciplina,
sobretudo na producao de conteudo. E, com essa comunicagao solida, ter uma eficacia ainda
maior na supracitada estratégia de produgao de conteudo. Portanto, além de executarem o seu

processo comercial com maior qualidade, terdo maior clareza nas explicagdes e dissertagdes.

Hé4 uma relagdo clara entre a venda do Copywriting e a produgdo de contetdo:
fornecer informagdes de valor agregado que possam ajudar as pessoas com seus problemas
durante a escrita de artigos ou outras formas de conteudo pode ser considerado marketing de
informacao e ¢ fundamental para o processo de tomada de decisdo e contratagdao dos servigos.

(MAKEPEACE, 2008, online)

E essencial, contudo, que tais técnicas de Copywriting sejam conhecidas, analisadas
e regulamentadas para que ndo ocorram excessos € comportamentos negativos por parte do
advogado em relacdo ao seu cliente — bem como para manter o respeito e a dignidade da

profissao.
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1.3. A narrativa polémica do Marketing Juridico como mercantilizacdo da advocacia

O Marketing, por muito tempo, foi estigmatizado pela sua caracteristica de moldar o
comportamento dos consumidores. Essa Otica pejorativa também esteve presente na area
Juridica, sobretudo no Brasil. A publicidade dos servigos juridicos era considerada uma
atividade vulgar que prejudicava a reputacao da profissdo juridica. (GREEN, 1998). Portanto,
a atividade publicitaria era vista como uma forma de degradar o profissional. O primeiro
grande marco para a regulamentacdo da atividade do advogado foi a criacdo do Codigo de
Etica Profissional da OAB de 1934. Ele definiu e apresentou as diretrizes da conduta

profissional e moral.

Nesse contexto, a profissao da advocacia sempre foi considerada pela sociedade —
sobretudo pelos juristas — como detentora de honra e respeito. O ministro Costa Lima
afirmou: "A missdo do advogado fundamenta-se na dignidade da pessoa humana. Ele ndo se
limita a mero profissional liberal. E um sacerdote a servigo da lei, da manutengio da ordem
juridica, da liberdade, da paz, da seguranca privada e da seguranga publica” (Apelagdo em

Mandado de Seguranca 89.675, Rel. Min. Costa Lima, DJU de 5/8/1982, p. 7.297).

Portanto, a honra ¢ uma caracteristica inerente ao advogado, e a mercantilizagao seria
uma abordagem considerada desonrosa. Tanto é que o Codigo de Etica de 1995, em seu Art.
5°, denota que “O exercicio da advocacia é incompativel com qualquer procedimento de
mercantilizagdo”. O conceito de “mercantilizagdo”, no entanto, nao era especifico e sequer
direcionava as praticas que poderiam, efetivamente, serem realizadas. Nesse contexto, o
Provimento n. 94/2000, que tratou da publicidade juridica, dispos em seu Art. 1° que:

E permitida a publicidade informativa do advogado e da sociedade de advogados,
contanto que se limite a levar o conhecimento ao publico em geral, ou da clientela,
em particular, dados objetivos e verdadeiros, a respeito dos servigos de advocacia

que se propde a prestar, observadas as normas do Codigo de Etica e Disciplina e as
deste Provimento.

Atribuindo-se uma perspectiva mais axiologica da narrativa da mercantilizagdo,
temos os comentarios de Paulo Lobo (2011, p. 42) de que “a fungdo social incumbida ao
causidico nao deve ser aviltada pelo interesse particular do cliente ou por quaisquer outros
elementos passiveis de corromper a boa indole do profissional, como a remuneragdo ou o

prestigio, por exemplo”.

Conclui-se, desse modo, que a problematiza¢do da mercantilizagdo ndo condiz com

limitagdes irrestritas a publicidade juridica, mas que esta deve ser feita de modo responsavel e
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honroso ao profissional do direito. Argumenta-se, ainda, a percep¢ao do proprio cliente e da

sociedade em relacdo ao advogado nos quesitos de confiabilidade e seguranca. Ruy de

Azevedo Sodré (1967, p. 172) disserta que:
A advocacia tem por base a confianga e a liberdade. Nao terd nem uma nem outra o
advogado que inculcar a prestacdo dos servigos profissionais. [...] O advogado serve
a justica, na defesa de interesses privados, excluida toda ideia de comércio da
profissdo. Se solicitarmos o servigo do cliente, faltara a este a confianga no
advogado, que ndo foi livremente escolhido, mas diretamente solicitado. Fica o
cliente com direito de tratar o advogado como subordinado e ndo como conselheiro.

A dignidade da nossa fungdo exige autoridade ¢ autonomia que ndo se coadunam
com a captacdo de clientes.

E fato que a mercantilizagdo da profissdo, advinda de uma publicidade exacerbada e
irrestrita, diminuiria a confianga da sociedade em relacdo ao profissional juridico. Para
atender a funcdo social do advogado, portanto, o Marketing Juridico deve apresentar limites

condizentes com a perspectiva historico-social da atividade feita por este.

1.4. Um breve historico acerca das disposicoes do Marketing Juridico

A necessidade de atualizagdo e inser¢do do advogado nas novas tendéncias de
publicidade fizeram com que o normativo acerca dessa questdo fosse atualizado
constantemente na ultima década. Outrossim, o crescimento do mercado juridico urge que os
profissionais se destaquem por diferentes meios. Conforme uma pesquisa do Datafolha, o
mercado juridico tem cerca de 1 milhdo de profissionais, movimenta mais de R$50 bilhdes
por ano e 62% dos advogados atuam de forma autonoma (FERREIRA; GALF, 2021).
Portanto, a mera captacdo de clientes por indicagdo e outros meios tradicionais ndo € mais

suficiente para suprir o crescimento abrupto da area.

O Provimento n. 94/2000 foi um importante marco, dado que detalhou a pratica da
publicidade juridica e trouxe seguranca para os advogados — posto que a obscuridade em

relacdo ao que poderia ou ndo ser feito era marcante. Ainda em seu Art. 1°, denota que

E permitida a publicidade informativa do advogado e da sociedade de advogados,
contanto que se limite a levar ao conhecimento do publico em geral, ou da clientela,
em particular, dados objetivos e verdadeiros a respeito dos servigos de advocacia que
se propde a prestar, observadas as normas do Codigo de Etica e Disciplina e as deste
Provimento.

Reforca-se, desse modo, a tendéncia de que a publicidade juridica seja meramente
informativa e jamais baseada em praticas de captacdo direta de clientes. Contudo, ainda ndo ¢é
possivel observar um direcionamento para as estratégias de Marketing de Conteudo, reflexo

dos meios de comunicacao da época, com um potencial limitado de alcance.
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Os meios licitos, portanto, estavam concentrados na visibilidade do advogado e na
constru¢do da sua marca pessoal, como visto e detalhado nos incisos do Art. 3° do Provimento
supracitado. A exemplificar, tem-se, como meios licitos, “a) a utilizagdo de cartdes de visita e
de apresentacdo do escritdrio, contendo, exclusivamente, informagdes objetivas”; “b) a placa

identificativa do escritorio, afixada no local onde se encontra instalado”.

No referido dispositivo ja havia a preocupagcdo com a linguagem persuasiva e
possiveis expressoes utilizadas para captar clientes de forma subjetiva. O Art. 4° declara que ¢
vedado a “b) referéncia, direta ou indireta, a qualquer cargo, funcdo publica ou relacdo de
emprego e patrocinio que tenha exercido”; bem como o “c) emprego de oragdes ou expressoes

persuasivas, de auto-engrandecimento ou de comparagao.”

Por fim, destaca-se no Provimento 94/2000 um enorme zelo com os meios de
comunicagdo que o advogado poderia utilizar e quais os limites de cada um desses meios.
Destaca-se, ainda, que a regulamentacao e a fiscalizagcdo eram mais faceis na €poca, posto que
o controle e a disseminagdo da informagao eras simplificadas.

Art. 6° Nao sdo admitidos como veiculos de publicidade da advocacia:

a) radio e televisao;

b) painéis de propaganda, anuncios luminosos e quaisquer outros meios de
publicidade em vias publicas;

¢) cartas circulares e panfletos distribuidos ao publico;
d) oferta de servigos mediante intermediarios.

Excetua-se, contudo, a participagdo de advogados em entrevistas cujo conteudo seja
de interesse geral e com objetivos ilustrativos e educacionais, como categoriza o Art. 7° do
Provimento:

“A participagdo do advogado em programas de radio, de televisdo e de qualquer
outro meio de comunicagdo, inclusive eletronica, deve limitar-se a entrevistas ou a
exposigoes sobre assuntos juridicos de interesse geral, visando a objetivos

exclusivamente ilustrativos, educacionais e instrutivos para esclarecimento dos
destinatarios.”

E possivel identificar, nesse artigo, o primeiro sinal positivo das regulamentagdes
publicitarias juridicas no que tange a estratégia de Marketing de Conteudo, embora tal pratica
ndo fosse sequer consolidada. O importante Cédigo de Etica e Disciplina de 2015 foi o
primeiro dispositivo que atualizou as disposig¢des da publicidade juridica e trouxe inovagdes
na utilizacdo das estratégias de marketing. Essa atualizacdo, alids, era extremamente

necessaria em razao do crescimento e fortalecimento das redes sociais.
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O capitulo VIII do referido dispositivo foi inteiramente responsavel por tratar acerca
da publicidade profissional, enunciando, no Art. 39, que “A publicidade profissional do
advogado tem carater meramente informativo e deve primar pela discricdo e sobriedade, nao
podendo configurar captagao de clientela ou mercantilizagdo da profissdo.” Percebe-se a clara
referéncia a mercantilizacdo da profissdo ainda na introducao do capitulo, tema que repercutiu
em diversos debates. Os aspectos de discri¢do e sobriedade também sdo inéditos em relagdo
ao Provimento 94/2000, que apenas tratava-lhes de forma implicita. O carater meramente
informativo, no entanto, restava presente e centrou todas as demais disposi¢des do Codigo de

Etica.

A vedacdo de novas estratégias para a captagdo de clientes, como a famosa mala
direta, também esteve presente no novo Codigo. Em seu Art. 40, veda “VI - a utilizagdo de
mala direta, a distribui¢do de panfletos ou formas assemelhadas de publicidade, com o intuito
de captacao de clientela.” Cabe salientar, em relacao a mala direta, a disposi¢cao do Tribunal
de Etica e Disciplina:

“O envio de cartas e comunicacdes a uma coletividade (“mala direta”) ¢
expressamente vedado, independentemente do teor e proposito da publicidade, a
partir da previsdo do artigo 3°, “d” e §2°, do Provimento n° 94/2000 do Conselho
Federal da OAB, sob pena de configuragdo de captacdo de clientela, em desrespeito
aos artigos 34, IV, do Estatuto da Advocacia, ¢ 5° e 7°, do Cddigo de Etica e

Disciplina. (TEDSP, 537* Sessdo, Proc. E3.939/2010, Rel. Gilberto Giusti, j.
18.11.2010)”

Ainda sobre essa questdo, o jurista Laurady Figueiredo argumenta que:

“(...) apesar de representar forma eminentemente mercantil e captatoria de clientela,

podera ser utilizada como meio publicitario informativo do advogado, porém o
publico destinatario devera ser delimitado e determinado. Assim, é permitido seu
envio apenas aos clientes, amigos ou pessoas que previamente o solicitem ou
autorizem (art. 29, §3°). Nela deverdo constar apenas informacdes relativas a
alteracdes de endereco ou dados de comunicagdo, instalagdo de filial da sociedade e
informagoes juridicas de carater genérico, jamais a oferta de servigo. A mesma regra
aplica-se a utilizagdo de fax.” (FIGUEIREDO, 2005, p. 77)

O Marketing de Contetido estava, portanto, solidificado nas praticas aceitaveis de
publicidade juridica no Brasil. O Cédigo de Etica, de modo inovador, trouxe que “Art. 46. A
publicidade veiculada pela internet ou por outros meios eletronicos devera observar as
diretrizes estabelecidas neste capitulo.” Essa, além de ser a primeira regulamentagdo expressa
acerca da utilizagdo da internet para a promog¢do do advogado, também viabilizou que as
estratégias de outros canais fossem adotadas no meio digital. Ainda acerca do teor que deveria
ser adotado nos conteidos informativos compartilhados, tem-se, no Art. 41, que “As colunas

que o advogado mantiver nos meios de comunicagdo social ou os textos que por meio deles
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divulgar ndo deverdo induzir o leitor a litigar nem promover, dessa forma, captagdo de

clientela.”

Apds o Codigo de Etica e Disciplina de 2015, houve intensas transformagdes nas
estratégias do marketing digital, bem como na utilizagdo da internet como um todo. Segundo
a TIC Domicilios. 81% da populacdo brasileira estd conectada a internet. O uso de
plataformas para atividades de ensino e aprendizagem nas escolas urbanas subiu de 22% em
2016 para 66% em 2020 e 82% das escolas brasileiras possuem acesso a internet, sendo de

98% nas areas urbanas e de 52% nas rurais (Agéncia Brasil, 2021, online).

Desse modo, conclui-se que até o Provimento 205/2021, que trouxe notaveis
mudangas na abordagem do marketing juridico, sobretudo em relacdo as estratégias mais
atuais de publicidade, houve um grande periodo marcado por omissdes e lacunas na letra da
lei. Essas lacunas foram responsaveis por diversos processos disciplinares por parte do
Tribunal de Etica e Disciplina no que tange a publicidade irregular e por decisdes diversas e

contraditorias acerca de pontos especificos do marketing juridico.
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2. 0 MARKETING JURIDICO COMO UMA FERRAMENTA NECESSARIA PARA O
EMPREENDEDORISMO NA ADVOCACIA

O mercado da advocacia cresceu expressivamente nas ultimas décadas. Fatores como
a disponibilizacdo de faculdades e universidades a precos acessiveis e a expansdo das
possiveis areas de atuagdo estdo, sem duvidas, atreladas a esse crescimento. Em 2018, havia
1.502 graduacdes de Direito, mas apenas 232 delas com desempenho satisfatorio (JOTA,
2020, online). E perceptivel que nio ha capacidade do mercado de, nos proximos cinco anos,

absorver todos os profissionais (SANTA CRUZ, 2019, online)”

Cabe questionar-se, portanto, qual a perspectiva para o advogado que inicia a sua
pratica juridica logo ap6s a graduagdo. Quais ferramentas este possui para tornar publico os
seus servigos e alcangar mais pessoas, crescendo a sua marca pessoal ou o seu escritorio?
Uma possivel resposta para essa questdo ¢ o empreendedorismo juridico — isto ¢, utilizar das
inovagdes tecnologicas para acelerar os processos da sua advocacia e construir uma marca

forte com técnicas de marketing.

Valida é a reflexdo do autor Rafael Pedroso sobre esse assunto:

O advogado de forma alguma conseguird ser reconhecido se ndo usar essa
ferramenta, a internet tem um poder inimaginavel, sdo vastas as formas que o
advogado tem para preencher seu campo de trabalho, expandir sua area de servigo,
além do mais fazer seu nome chegar em lugares na qual nem ele mesmo podera
saber (PEDROSO, 2018, p. 22).

Complementa, ainda, Rodrigo Bertozzi:

“A real situagdo da advocacia do Brasil é contundente. O direito ndo ¢ mais o
mesmo e muito menos seus profissionais. A era do advogado que ndo sabe vender os
seus servigos acabou. Quem ndo souber vender seus servicos ou se diferenciar corre
o risco de perecer numa época de competi¢do mortal” (BERTOZZI, 2004, p. 65).

Urge, portanto, que o advogado moderno esteja a todo momento atualizando e
implementando novas estratégias para fortalecer a sua marca profissional. O
empreendedorismo juridico €, desse modo, a solucdo que os advogados encontraram para

superar as dificuldades do mercado saturado.
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2.1. O Marketing Juridico como qualificador da prestacio de servicos do advogado e

garantidor do acesso a justica

E importante frisar que o marketing juridico nao ¢ benéfico apenas ao advogado na
promocao dos seus servicos. Os contratantes destes servigos também sao beneficiados pelo

crescimento e pela sofistica¢do das estratégias de marketing.

O primeiro aspecto desse argumento € a questdo do acesso a justica — relevante
principio do direito que estd conceituado no inciso XXXV do Art. 5° da Constitui¢ao Federal
ao afirmar que “a lei ndo excluird da apreciagdo do Poder Judiciario, lesdo ou ameaca de
direito”. Ainda sobre esse principio, Capelleti e Garth (1998, p. 9) complementam que:

[...] a expressdo “acesso a justica” é reconhecidamente de dificil defini¢do, mas
serve para determinar duas finalidades basicas do sistema juridico — o sistema pelo
qual as pessoas podem reivindicar seus direitos e/ou resolver seus litigios sob os

auspicios do Estado que, primeiro deve ser realmente acessivel a todos; segundo ele
deve produzir resultados que sejam individual e socialmente justos.

Entretanto, ndo ¢ suficiente disponibilizar um sistema juridico para a resolugdao dos
conflitos interpessoais e reivindicagdo dos seus direitos. E preciso, ainda, tornar a matéria
juridica acessivel e simplificada as pessoas — independente da sua escolaridade e demais
caracteristicas individuais — para que o acesso a justica seja realmente viavel. Acerca dessa
tematica, argumenta Pedro Batista Martins (1999, p. 4):

“O dever de assegurar o acesso a justica ndo se limita a simples possibilidade de
distribuigdo do feito, ou a manuten¢do de tribunais estatais a disposi¢do da
populacdo, mas engloba um complexo sistema de informac¢do legal aos
hipossuficientes juridicos, o patrocinio de defesa dos interesses daqueles econdmica

e financeiramente desprotegidos que possibilitem a igualdade de todos e, acima de
tudo, uma justiga célere em prol do jurisdicionado”.

Portanto, na fun¢do de simplificar o direito dos cidaddos e torna-los mais acessiveis
para a populacdo no geral, a publicidade juridica ¢ uma excelente ferramenta. A publicidade
do advogado aumenta a consciéncia publica acerca da justica e aproxima o cidaddo da tutela

juridica, contribuindo para um efetivo acesso a justica (HAZARD e DONDI, 2011).

Importante ressaltar, ainda, que a tradicao da atividade da advocacia foi estereotipada
pela fala complexa e de dificil entendimento — fato este que prejudica, indubitavelmente, a

compreensdo da sociedade. Wolkmer (2002, p. 370) argumenta que

Consequentemente, o Direito e a formalidade sempre estiveram juntos, a ponto de
influenciar outras classes a considerarem que “falar dificil, vestir-se adequadamente,
ostentar uma cultura literaria € mesmo o conhecimento de textos legais tornou-se
pratica fora do circulo restrito dos bacharéis.
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Analisando-se de modo pragmatico, a compreensao da sociedade em relagdo aos seus
direitos muito interessa aos advogados; posto que, como supracitado nos fundamentos do
marketing, o potencial cliente deve passar por uma jornada de consciéncia até efetivar a
compra ou a prestacdo do servigo. Desse modo, a publicidade juridica, além de ser um
instrumento para a eficacia do principio do acesso a justica, também atua como regulador do

mercado.

O mercado ¢ o processo pelo qual a vontade dos consumidores ¢ transmitida aos
produtores (HAYEK, 1985). Portanto, o desejo, as necessidades e as vontades dos proprios
consumidores sao aspectos considerados fundamentais na construgdo e aplicagao de quaisquer
estratégias de marketing juridico. O referido autor complementa, ainda, que

Em uma sociedade livre, o mercado serve como um dispositivo para comunicar
informagdes que ninguém possui integralmente, para coordenar atividades que

ninguém planejou integralmente e para atender as necessidades e desejos de pessoas
que ninguém conhece integralmente (HAYEK, 1994, p. 48)

Outra grande vantagem da publicidade juridica ¢ que a todo momento os advogados
buscam novas estratégias e canais para serem vistos por seus clientes. Essa necessidade
constante de adaptagdo possibilita que a informagdo juridica seja disseminada em
praticamente todas as redes sociais — tanto ¢ que existem diversos formatos de conteudo. No
ensaio The Behavioral Economics of Lawyer Advertising ¢ defendida a tese de que se os
advogados estivessem sujeitos a menos restri¢cdes, a publicidade seria menos dispendiosa e o

publico teria um maior conhecimento sobre as opgoes legais (HAWKINS e KNAKE, 2019).

Complementando essa assertiva, o jurista americano Harry Blackmun, ao deliberar

acerca do famoso caso Bates vs State Bar of Arizona, afirma que

A auséncia de publicidade pode ser vista como um reflexo da incapacidade da
profissdo de advocacia de se aproximar e atender a comunidade: Estudos revelam
que muitas pessoas ndo buscam aconselhamento juridico mesmo quando percebem a
necessidade, devido ao temor em relagdo ao preco dos servigos ou a dificuldade em
encontrar um advogado competente.

O zelo com a experiéncia do cliente por meio das estratégias de marketing juridico

possui também um fundamento pratico e financeiro.

No longo prazo, ¢ mais lucrativo manter bons clientes do que constantemente atrair
e desenvolver novos clientes para substituir os que saem. Clientes altamente
satisfeitos disseminam informagdes positivas e, na verdade, se tornam um antincio
ambulante e falante para uma empresa, o que reduz o custo para atrair novos
clientes. Isso ¢ particularmente importante para fornecedores de servigos
profissionais (como dentistas, advogados, engenheiros ou contadores), porque a
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reputag@o e a comunicacdo verbal sdo fontes de informagao fundamentais para atrair
novos clientes (LOVELOCK; WRIGHT, 2003, p. 116).

Sobre essa questdo, estatisticas apontam que adquirir um novo cliente pode custar até
cinco vezes mais que reter os ja existentes (LANDIS, 2022, online). Ainda, aumentar a
retengdo de clientes em 5% pode gerar um aumento nos lucros entre 25% e 95% e a taxa de
sucesso ao vender para um cliente que ja possui € de 60% a 70%, enquanto a taxa de sucesso

ao vender para um novo cliente varia entre 5% e 20%.

Desse modo, conclui-se que o marketing juridico possui um importante papel para a
efetividade de principios como o acesso a justiga, para o aumento na qualidade da prestacao
de servigos juridicos e também para a compreensao da sociedade em relagdo aos seus direitos.
Além disso, o crescimento de praticas informativas auxilia os clientes no processo de tomada

de decisdo e no combate de obje¢des comuns — como a precificagdo dos servigos.

2.2. Os impactos mercadologicos da regulamentacao excessiva do Marketing Juridico

A publicidade na advocacia brasileira foi guiada, durante décadas, pelo
“boca-a-boca”, isto ¢, a indicacdo dos servigos com base em atuais clientes. Essa tendéncia,
contudo, ndo ¢ vista internacionalmente, posto que ha uma série de paises com limitagdes
mais brandas a publicidade profissional do advogado — como ¢ o caso dos Estados Unidos. E
fato que a estratégia de indicagdo ¢ uma das mais eficientes para a promogao de um servigo.
Jeff Bezos, em uma entrevista, afirmou que “Se vocé criar uma experiéncia excepcional, os
clientes contam uns aos outros sobre isso. O boca a boca ¢ muito poderoso.” (“Online Extra:
Jeff Bezos on Word-of-Mouth Power”, 2004) No entanto, considerando a expansdo da
advocacia, ¢ inviavel depender apenas dessa estratégia para o crescimento do seu negocio

juridico.

E indubitivel que deve haver, assim como em qualquer outra profissio,
regulamentagdes quanto a publicidade do advogado. Mas tais regulamentagdes ndo devem ser
excessivas € nem tampouco limitar o potencial estratégico do profissional, desde que esteja
alinhada aos principios norteadores da pratica. A regulamentacdo excessiva pode ser tao
prejudicial quanto a falta de regulamentacdo e a regulamentagdo excessiva pode impedir o
desenvolvimento de novas formas de publicidade que possam ser mais eficazes e menos

enganosas do que as formas tradicionais. (MITCHEL, 1982)
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Outrossim, hd um claro prejuizo aos advogados que estdo iniciando a constru¢io da
sua autoridade e da sua reputagdo no mercado, tendo em vista que tais profissionais nao
possuem — em regra — formas eficientes de captacao além do marketing. Outra vantagem do
marketing ¢ que ele € financeiramente acessivel: a grande maioria das estratégias de producao

de conteudo para redes sociais ou blogs sdo de custo zero ou muito baixo.

Cabe ressaltar que regulamentacdes mais brandas no marketing juridico também
afetam o mercado no sentido de incentivar o impulsionamento de inovagdes no direito. A
economia comportamental estuda um viés cognitivo denominado efeito framing, o qual se
refere ao fato de “que a escolha ¢ influenciada pela forma como o problema ¢ expresso.
Muitas vezes, as pessoas sdo influenciadas pelo formato do problema, assim, elas acabam

respondendo de forma diferente dependendo de como este foi apresentado.”

Esse efeito tem, como objetivo principal, mostrar que as pessoas agem com aversao a
perda. Por exemplo: em um experimento, 93% dos estudantes de doutorado se registraram
antecipadamente quando uma taxa de penalidade por registro tardio foi enfatizada, mas
apenas 67% o fizeram quando isso foi apresentado como um desconto para registro
antecipado (GACHTER et. al, 2009). O mesmo acontece no classico experimento de
Kahneman e Tversky (1979):

Existem dois programas para se combater determinada doenca que infectou 600
pessoas e vocé deve escolher entre um deles:

Caso a opgdo seja pelo programa A, 200 pessoas sdo salvas. Se o programa B for
escolhido, existe a chance de um ter¢o de se salvar 600 pessoas e a chance de dois
tercos de todas morrerem. Qual programa vocé escolheria?

A maioria dos entrevistados escolhe a op¢do A. No entanto, se o problema for
formulado como a escolha entre o programa C, que causa a morte de 400 pessoas, e
o programa D, que causa a morte de 600 com dois tergos de chance e salva as 600
com um ter¢o de chance, muitas pessoas escolhem a opg¢do D. O problema é o
mesmo, apenas formulado de forma diferente e isso influenciou a escolha de muitas
pessoas.

Portanto, caso regulamentacdes excessivas sejam impostas, com a subsequente
punicdo aos advogados que empregarem técnicas inovadoras nas suas atividades
profissionais, haverd um grande risco — mesmo que este seja obscuro ou vago pelo Codigo de

Etica — que implicaréd na aversdo a perda.
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2.3. O empreendedorismo juridico e as suas inovacoes

A advocacia, sem duvidas, modernizou-se a ponto de ser percebida e tratada como
um negdcio, ndo somente como um servigo artesanal e individualizado. Essa narrativa permite
uma diversificagdo nos servigos prestados pelos advogados e também a ampliacao do acesso a
justica, como supracitado; e fomenta, em paralelo, a atividade empreendedora no universo

juridico.

O empreendedorismo, no entanto, ndo se restringe apenas a sua fun¢do em relacao ao
individuo. H4 também uma funcdo social da atividade empreendedora. “O papel do
empreendedorismo no desenvolvimento econdmico envolve mais do que apenas o aumento de
producdo e renda per capita; envolve iniciar e constituir mudangas na estrutura do negécio e
da sociedade” (HISRICH ; PETER, 2004, p. 33). Os negocios podem ser profundamente

transformados pela inovagdo inata ao empreendedor.

O empreendedorismo se trata, na verdade, de uma destrui¢do criativa pela qual
modos de gestdo e métodos de producdo sdo removidos do mercado para o surgimento de
novos — mais otimizados, inovadores e eficientes. O empreendedor ¢ o responsavel por
promover a inovagao, sendo esta radical, posto que destroi esquemas vigentes e consolidados

(SCHUMPETER, 1961).

Com base nas defini¢des suprarrelatadas, o empreendedorismo juridico € um aspecto
extremamente benéfico, sobretudo pela area juridica ser atrelada ao tradicionalismo
exacerbado e a resisténcia as transformagoes. As inovagoes advindas da “destrui¢do criativa”,
no entanto, ndo se limitam apenas as praticas de marketing, mas também a gestdo do
escritorio; experiéncia do cliente; celeridade no andamento e acompanhamento das demandas;
entre outros pontos. A nova equacdo de valor no Direito ¢ a inovacdo. Os clientes dos
advogados estdo pedindo e recompensando a inovag¢do, mesmo que na forma de mudancas
incrementais simples que agregam valor duradouro (DESTEFANO, 2019). Conclui-se,
portanto, que o sucesso de mercado do advogado inovador e atualizado ¢ evidenciado pelos

proprios clientes.

Margaret Hagan, em seu livro Law By Design, conceitua que “Legal Design ¢ a
aplicacdo do design centrado no ser humano ao mundo do direito, para tornar os sistemas e
servigos juridicos mais centrados no ser humano, utilizveis e satisfatorios.” Essa importante

inovagdo trouxe uma maior relevancia para a experiéncia de uso dos sistemas, documentos e
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pecas juridicas. E comum associarmos, ainda, as principais petigdes como prolixas e

desinteressantes, aspecto este que € questionado pelo Legal Design.

A autora complementa que “o Design oferece métodos e prioridades para
transformar o setor juridico e obter resultados legais mais alinhados com os desejados pelos
usuarios e criar novas visdes ambiciosas sobre como servigos juridicos podem ser
fornecidos.” O usudrio — isto €, o ser humano envolvido no processo de leitura — ¢
centralizado e a experiéncia ¢ completamente personalizada para ele. Inovagdes como essa
sem duvidas sdo frutos do crescimento do empreendedorismo juridico e da abertura desse
mercado tradicional para as mudangas. Outrossim, toda a sociedade ¢ beneficiada — tanto

advogados, quanto seus clientes.

Outro exemplo claro do empreendedorismo juridico € a preocupacdo com a gestdo do
negocio — pois, como citado, a advocacia esta sendo tratada como tal. A controladoria juridica
¢ uma area que cresceu e estd sendo aplicada pelos maiores escritorios, bem como por
advogados autdbnomos, para aumentar a eficiéncia dos processos e gestdo dos times. Santarém

(2017, p. 10), acerca dessa questdo, argumenta que

No ambiente juridico, a conduta e a abordagem tradicionais da gestdo dos escritorios
de advocacia ndo mais garantem o sucesso € a sobrevivéncia, sendo fundamental a
ado¢do de uma forte orientacao ao cliente e o conhecimento da concorréncia. Para
essa finalidade, a gestdo e o adequado uso da informacdo acumulada ao longo do
tempo por essas organizagdes tornam-se uma importante ferramenta para garantir a

competitividade do negocio.

Hé uma tendéncia para a necessidade de modernizacao das estruturas organizacionais
e administrativas dos escritdrios de advocacia com o objetivo de serem mais eficientes e
apresentarem servigos de maior qualidade e competitividade. Os advogados estdo sendo
pressionados, a todo momento, a reverem 0s seus conceitos e a buscarem novas ideias no
campo da administragio (BORANGA e SALOMAO, 2009). Verifica-se, destarte, que o
empreendedorismo e a inovacao estdo presentes nos mais diversos setores, ndo apenas no
marketing. E ha, evidentemente, a necessidade de que as regulamentacdes sejam
modernizadas para atender as demandas da classe juridica. E um equivoco interpretar essas
inovagdes como mercantilizagdo da profissao ou praticas que desvalorizem o advogado; muito

pelo contrario, elas permitem a inser¢ao desses profissionais no mercado de modo efetivo.

Uma grande preocupacao em relagao as inovagdes ¢ a velocidade e a eficiéncia que a
Lei sera capaz de regulamenta-las. Como destacada acima, a regulamentagao excessiva pode

trazer sérias consequéncias, inclusive para a qualidade dos servigos juridicos em comparagao
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com outras profissdes. Simultaneamente, assuntos criticos como o uso e o controle dos dados

sensiveis devem ser regulamentados para a prote¢do da sociedade como um todo.

E imprescindivel, destarte, que o legislador seja criterioso e minucioso em todas as
regulamentagdes. Ha uma enorme diferenca entre a regulamentagao extrema da publicidade
para evitar a suposta “mercantilizagdo” e a utilizagdo indevida de dados. Cabe ressaltar a
fun¢do juridica dos limites impostos a qualquer pratica — seja ela de marketing ou ndo — nos
aspectos de mercado e de respeitabilidade publica da profissdo; importancia esta que ndo esta

sendo negada ou questionada, mas apenas os excessos praticados.

2.4. Principios para a construcio de uma marca forte no mercado juridico

A figura do advogado ndo estd mais associada exclusivamente & no¢cdo de um
escritorio com diversos profissionais. A advocacia autdbnoma cresceu exponencialmente e,
com ela, veio a necessidade de que a imagem profissional dos advogados fosse trabalhada e
consolidada. Essa preocupacdo estendeu-se, inclusive, aos escritorios de advocacia, que
também empregaram esforcgos, sobretudo no periodo da Pandemia, para ter um maior impacto
nas redes sociais € demais canais de comunicagao.

Todo esse processo tecnoldgico obrigou os advogados a reorganizarem seus
escritorios, pois cada vez menos se necessita de espago fisico, ou de pessoal que se
dedique exclusivamente ao atendimento dos clientes, pois verifica-se que todos esses
instrumentos ndo tém sido mais tdo necessdrios como eram a tempos atras,
justamente por isso que a tecnologia devera ser um aliado para que se possa criar
outros tipos de profissionais que serdo uteis em outros setores de mercado, como por
exemplo, profissionais especializados em tecnologia e que possam atuar no meio
juridico também. Quando falamos nas novas tecnologias no sentido de como mudara
a profissdo forense e o trabalho do advogado com seu surgimento, ndo nos referimos

apenas a internet, sites profissionais, Linkedin, redes sociais, pois esta ¢ uma
realidade com a qual todos estamos acostumados (MASSARO, 2018, online).

Dada essa demanda urgente do mercado e a supervalorizagao das marcas por todo o
mundo e em diversos segmentos, surgiu uma area do marketing para tratar especificamente da
construgdo, gestdo e consolidagdo das marcas — denominada Branding. A concepgao de marca
pode representar um um nome, termo, design, simbolo ou qualquer outra caracteristica que
identifica os produtos ou servigos de um vendedor como distintos dos produtos ou servigos de
outros vendedores, tornando-lhe tuUnico no mercado (AMERICAN MARKETING
ASSOCIATION, 2023).

Ha, em relagdo ao conceito de marca, um relevante interesse académico, posto que

além de ser um termo que repercutiu exponencialmente nas ultimas décadas, também
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representa forte impacto para a economia de mercado. As marcas em todos os lugares da
sociedade; elas penetram diferentes aspectos da nossa vida: desde o econdmico até o religioso
Devido a sua tendéncia de se infiltrar em todos os lugares, elas t€ém sido alvo de criticas

crescentes (KAPFERER, 2004).

Complementando essa perspectiva, a marca pode ser também definida como um
conjunto de atributos tangiveis e intangiveis projetos para criar conscientizagdo e identidade,
além de construir a reputacdo de um produto, servico, pessoa, local ou organizagao.
(SAMMUT-BONNICI, 2014) Tem-se, portanto, que existe uma concep¢ao holistica do
Branding que esté relacionado as demais areas do marketing, desde a inovacao do produto até

as ferramentas comerciais.

Pode-se considerar, portanto, que hd uma perspectiva abrangente para a conceituagao
de marca e de Branding. No entanto, sob a otica do marketing juridico, este ¢ um importante
recurso de diferenciacdo e de consolidacdao da autoridade e das capacidades profissionais do

advogado em relagao a sociedade.

Outra nocao importante para o debate acerca da construcao das marcas ¢ o de Brand
Equity — o valor atribuido a uma marca. E comum associarmos valor de marca as grandes
empresas, como a Coca Cola ou a Apple, mas até as pequenas marcas também possuem o seu
valor. Um escritorio de advocacia renomado em determinada regiao possui o seu valor, muitas
vezes independente de quem o comanda. Isto €, o valor representado pela propria marca — no

caso, a do escritorio.

Brand Equity ¢ valor da marca com base na lealdade, conscientizacdo do
publico-alvo, qualidade percebida, associacdes fortes a marca e outros ativos, como patentes,
marcas registradas e relacionamentos com os diversos canais de comunica¢do (KOTLER,
2010). A marca, entdo, ndo se resume apenas aos aspectos de identidade visual, como pode
ser normalmente associada; ela considera também as relagdes entre a marca e a sociedade

como um todo.

A marca ¢ um grande fator para a diferenciacdo profissional e possibilidade do
negocio aumentar o valor dos seus produtos ou servigos. O objetivo da estratégia de branding
¢, assim, criar marcas que se destaquem da concorréncia: quando um alto valor da marca ¢
alcancado pela diferenciagdo, a elasticidade-preco da demanda se torna baixa, permitindo que

a empresa aumente o preco e melhore a lucratividade (ANHOLT, 2010).
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Esse fator ¢ especialmente relevante no cendrio atual da advocacia, marcado pela
saturacdo do mercado e ardua diferenciagdo entre os profissionais, sobretudo para que estes
possam ser melhor remunerados pelos servigos prestados. Se um lugar, produto ou servigo
adquire uma reputacdo positiva perante a sociedade — poderosa e solida — isso se torna um
ativo de valor enorme; provavelmente mais valioso, inclusive, que todos os ativos tangiveis,
pois representa a capacidade do lugar ou organizacdo de continuar a operar com uma margem

saudavel enquanto sua imagem de marca permanecer intacta (ANHOLT, 2010).

O aspecto mais comumente explorado das marcas na advocacia ¢ a identidade visual
— isto ¢, todas as representagdes visuais que podem ser associadas a marca. Ela pode ser
definida como o conjunto de elementos visuais que representam e comunicam a esséncia de
uma marca, empresa, organiza¢ao ou produto. A identidade visual abrange elementos como
logotipo, cores, tipografia, icones, padrdes e outros elementos graficos que sdo utilizados de
forma consistente para criar uma imagem reconhecivel e coerente. (MEGGS e PURVIS,

2009)

No que tange a constru¢do de logotipos e outros aspectos visuais, o Provimento
205/2021 trouxe importantes consideracdes. A saber, nos termos do Art. 5° paragrafo

segundo:

E permitida a utilizagdo de logomarca e imagens, inclusive fotos dos(as)
advogados(as) e do escritorio, assim como a identidade visual nos meios de
comunicagdo profissional, sendo vedada a utilizagdo de logomarca e simbolos
oficiais da Ordem dos Advogados do Brasil.

O Tribunal de Etica e Disciplina da OAB-SP também ja manifestou entendimento de
que os simbolos e referéncias utilizadas no logotipo devem ter concordancia com a atividade
juridica. “O logotipo utilizado no papel timbrado, que nada tem a ver com os simbolos da
justica, caracteriza infragdo as regras de publicidade da advocacia (artigos 28 e seguintes do
CED e Provimento n° 94/2000 do Conselho Federal da OAB).” (TEDSP, Proc. E3.266/2005,
Rel. Maria do Carmo Whitaker, j. 15.12.2005)

Ha, outrossim, intensas regulamentagdes acerca do nome utilizado pela sociedade de
advogados ou pelo advogado autonomo. Esse zelo, no entanto, apresenta uma finalidade:
manter a padronizacdo dos escritorios e evitar abusos ou desvios de conduta. A Lei n.°
8.906/1994 ¢ categorica ao definir padrdoes que obrigatoriamente devem ser seguidos pelas

sociedades de advogados, a saber:
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Art. 16. Néo s@o admitidas a registro nem podem funcionar todas as espécies de
sociedades de advogados que apresentem forma ou caracteristicas de sociedade
empresaria, que adotem denominagdo de fantasia, que realizem atividades estranhas
a advocacia, que incluam como socio ou titular de sociedade unipessoal de
advocacia pessoa nao inscrita como advogado ou totalmente proibida de advogar.

§ 1° A razdo social deve ter, obrigatoriamente, o nome de, pelo menos, um advogado
responsavel pela sociedade, podendo permanecer o de socio falecido, desde que
prevista tal possibilidade no ato constitutivo. (...)

§ 40 A denominagdo da sociedade unipessoal de advocacia deve ser
obrigatoriamente formada pelo nome do seu titular, completo ou parcial, com a
expressdo Sociedade Individual de Advocacia.

Além das regulamentagdes acerca do modo de utilizagdo da identidade visual, ha

também uma grande preocupacdo da OAB em relagdo aos canais e meios de divulgacao que a

marca do advogado serd apresentada. Cabe salientar a jurisprudéncia no sentido de que o

advogado ndo pode promover times de futebol profissionais ou ndo estampando o seu

logotipo no uniforme.

E-4.621/2016 PUBLICIDADE - PATROCINIO DE TIME DE FUTEBOL
MEDIANTE ESTAMPA DE LOGOMARCA NA CAMISA DA EQUIPE -
INADMISSIBILIDADE O patrocinio de time de futebol por sociedade de
advogados, mediante estampa de logomarca em camisa da equipe, transparece
imodicidade. E meio equivalente a antincio publico em local de evento esportivo,
muitas vezes reproduzido em televisdo, com o fim precipuo de captacao de clientela.
E meio promocional tipico de atividade mercantil, expressamente vedado pelo art.
4°, 'l' do Provimento 94/2000 e do art. 5° do CED. A conduta ndo é mera
publicidade, mas estratégia de marketing de patrocinio esportivo, sem a discri¢do e
sobriedade proprias da atividade advocaticia, com elevado potencial de angariar
clientela por motivos eminentemente passionais. Vedacdo ética. (Proc. E-4.621/2016
- v, em 26/04/2016, do parecer ¢ ementa do Rel. Dr. EDUARDO PEREZ
SALUSSE - Rev. Dr. GUILHERME MARTINS MALUFE - Presidente Dr. PEDRO
PAULO WENDEL GASPARINI.)

E notdvel a relevancia das jurisprudéncias para a interpretacdo das minudcias

presentes no marketing juridico. J4 a colabora¢do em eventos juridicos com a utilizacdo do

logotipo do escritorio, segundo o Conselho Federal da OAB, nao apresenta qualquer vedagao.

RECURSO 2007.08.07500-05/SCA-TTU. Rcte.: N.J.O.N. (Advs.: Joel Eurides
Domingues OAB/SP 80702 e Outra). Rcdo.: Conselho Seccional da OAB/Sao
Paulo. Relator: Conselheiro Federal Ulisses César Martins de Sousa (MA).
EMENTA 207/2010/SCA-TTU. A veicula¢dao do timbre do escritorio, apoiador de
evento juridico, ndo caracteriza publicidade vedada pelo Codigo de Etica e
Disciplina da OAB. ACORDAO: Vistos, relatados e discutidos os autos, acordam os
Senhores Conselheiros integrantes da 3* Turma da Segunda Camara, por
unanimidade de votos, em conhecer ¢ dar provimento ao Recurso, nos termos do
voto Relator. Brasilia, 08 de junho de 2009. Alberto Zacarias Toron, Presidente da 3*
Turma da Segunda Céamara. Ulisses César Martins de Sousa, Relator. (DJ.
23/12/2010, p. 13/14)

Ressalta-se, destarte, que a construcao de uma marca juridica, embora fundamental, ¢

uma herculea atividade. Além das proprias limitagdes, hd também a obscuridade no que tange
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as questdes minuciosas, como quais praticas sao consideradas mercantis ou improprias para a
advocacia e quais nao sdo. No entanto, ¢ fato que os profissionais de marketing t€m

empregado grandes esforcos para agregarem valor as marcas juridicas.
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3. 0O PROVIMENTO 205/2021 E AS PRINCIPAIS FERRAMENTAS DO MARKETING
JURIDICO

Diante das transformagdes sofridas pelo marketing digital e o surgimento de
inimeras ferramentas com a finalidade de aumentar o alcance e a constru¢ao de marca dos
profissionais liberais, as restrigdes e obscuridades da regulamentacdo acerca do marketing
juridico estavam extremamente obsoletas. Nesse contexto, foi editado o Provimento 205/2021

com diversas mudancas e atualizagdes sobre a publicidade profissional dos advogados.

E fundamental analisar o conteudo trazido pelo Provimento e verificar quais
estratégias, ferramentas e técnicas podem ser utilizadas pelos advogados, além de apontar

questdes que ainda estdo obscuras ou lacunosas.

3.1. As mudancas do marketing juridico sob a dética do Provimento 205/2021

O provimento, logo no seu artigo 2°, faz a defini¢do de conceitos-chave para o
entendimento da legislagdo subsequente. E nele que esta a primeira defini¢io oficial — trazida
pela propria Ordem dos Advogados — de marketing juridico, a saber, uma “Especializacao do
marketing destinada aos profissionais da area juridica, consistente na utilizagdo de estratégias
planejadas para alcancar objetivos do exercicio da advocacia”. Outra conceituacdo
extremamente importante ¢ a de marketing de conteudos juridicos — que, como supracitado, ¢
a estratégia mais viavel, adequada e eficiente para advogados. Nos termos do Provimento,

marketing de conteudos juridicos ¢ uma

estratégia de marketing que se utiliza da criagdo e da divulga¢do de contetdos
juridicos, disponibilizados por meio de ferramentas de comunicacdo, voltada para
informar o publico e para a consolidacdo profissional do(a) advogado(a) ou
escritorio de advocacia.

Ha, também, a distingcdo oficial entre marketing e publicidade; conceitos estes
tratados como sindnimos por diversos autores. A tradugdo, se feita literalmente do
“advertising” ¢ propaganda. A publicidade também tem origem inglesa por meio da palavra
“publicity” e 14, nos EUA, ¢ a noticia ou anuncio gratuito que alguém cavou num veiculo.
(RICHERS, 1978) Conforme o Provimento, a publicidade seria o “meio pelo qual se tornam

publicas as informagdes a respeito de pessoas, ideias, servicos ou produtos, utilizando os
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meios de comunicagdo disponiveis, desde que ndo vedados pelo Codigo de Etica e Disciplina

da Advocacia”.

Por fim, interessante observar que o Provimento delineou o que se configura como
publicidade ativa — ou Inbound Marketing — ¢ como publicidade passiva. A defini¢do trazida
para esta Ultima muito se assemelha ao conceito supracitado de marketing de permissdo do
autor Seth Godin, a saber, a publicidade passiva ¢ a “divulgacdo capaz de atingir somente
publico certo que tenha buscado informagdes acerca do anunciante ou dos temas anunciados,

bem como por aqueles que concordem previamente com o recebimento do anincio”.

O Art. 3° em seu caput, reforga que a publicidade profissional deve ter carater
meramente informativo e primar pela discri¢ao e pela sobriedade, aspectos que ja estavam
presentes em outras disposi¢des acerca do tema. Contudo, o paragrafo primeiro do referido
artigo define o que pode ser considerado discreto e sobrio, afirmando que “Entende-se por
publicidade profissional sobria, discreta e informativa a divulgacao que, sem ostentacao, torna
publico o perfil profissional e as informagdes atinentes ao exercicio profissional, conforme
estabelecido pelo § 1°, do art. 44, do Codigo de Etica e Disciplina, sem incitar diretamente ao
litigio judicial, administrativo ou a contratacdo de servigos, sendo vedada a promocao

pessoal”.

Como defendido na presente dissertacdo, o marketing de contetido ¢ a melhor
ferramenta para a promocao dos servigos profissionais do advogado. O crescimento notorio
dessa estratégia fez com que o Provimento dedicasse um artigo, o 4°, somente para definir o
que pode e o que ndo pode ser feito em relacdo a producao de conteudo:

No marketing de conteidos juridicos podera ser utilizada a publicidade ativa ou
passiva, desde que ndo esteja incutida a mercantilizagdo, a captagdo de clientela ou o

emprego excessivo de recursos financeiros, sendo admitida a utilizagdo de antincios,
pagos ou ndo, nos meios de comunicagao.

Houve a aten¢do, ainda na questdo da produ¢do de contetido, para que ndo fossem
empregadas técnicas de captagdo de clientes de modo indireto. A divulgacao de resultados ou
participagdo em audiéncias e outros componentes do processo juridico era muito comum, mas
tal pratica foi restringida para trazer mais seguranca e sigilo.

Na divulgagdo de imagem, video ou dudio contendo atuagdo profissional, inclusive
em audiéncias e sustentagdes orais, em processos judiciais ou administrativos, ndo
alcancados por segredo de justica, serdo respeitados o sigilo e a dignidade

profissional e vedada a referéncia ou mengdo a decisdes judiciais e resultados de
qualquer natureza obtidos em procedimentos que patrocina ou participa de alguma
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forma, ressalvada a hipdtese de manifestagdo espontinea em caso coberto pela
midia.

O Art. 6° do Provimento confirma o mesmo posicionamento ao delimitar que “Fica
vedada, na publicidade ativa, qualquer informac¢do relativa as dimensdes, qualidades ou
estrutura fisica do escritério, assim como a men¢ao a promessa de resultados ou a utiliza¢ao
de casos concretos para oferta de atuacdo profissional.” O paragrafo inico do mesmo artigo
veda a ostentagao de bens de luxo no marketing juridico, como “uso de veiculos, viagens,

hospedagens e bens de consumo”, sejam estes bens relacionados ou ndo a profissao.

Tais restricdes t€ém o objetivo de manter a boa-fé profissional e a respeitabilidade da
sociedade em relagdo a figura do advogado, que poderia ser mercantilizado ou banalizado. As
limitagdes impostas pelo Provimento ndo devem ser respeitadas somente durante a atuagao

profissional; mas também na vida privada. Sobre essa questao, o Art. 7° define que

Considerando que ¢ indispensavel a preservacdo do prestigio da advocacia, as
normas estabelecidas neste provimento também se aplicam a divulgagdo de
contetdos que, apesar de ndo se relacionarem com o exercicio da advocacia, possam
atingir a reputacdo da classe a qual o profissional pertence.

A democratizagdo da internet ¢ o crescimento das redes sociais fez com que varias
empresas usassem as suas plataformas para publicar anincios. Exemplifica-se o proprio
Google, buscador mais popular e utilizado do mundo; e também o Facebook e o Instagram,
redes sociais que somam mais de 200 milhdes de usuérios no Brasil e 4,9 bilhdes de usuarios

no mundo (VOLPATO, 2021).

Essa questdo, inclusive, foi amplamente repercutida no marketing juridico, posto que
¢ uma forma fécil e pouco custosa para alcancar uma audiéncia qualificada. O advogado pode,
rapidamente, publicar o seu anuncio nessas plataformas e pagar o valor que desejar para
impulsionar os seus contetidos. O Provimento regulamentou essa importante questao lacunosa

e trouxe as limitagdes, bem como principios para a utilizacdo dos antincios.

O primeiro marco a ser ressaltado ¢ a permissao explicita ao uso de antincios, como
evidenciado no caput do Art. 5°, “A publicidade profissional permite a utilizagdo de antincios,
pagos ou ndo, nos meios de comunica¢do nido vedados pelo art. 40 do Cddigo de Etica e

Disciplina.” Obviamente estes anincios ndo podem conter qualquer pratica que seja
considerada captacdo de clientes ou mercantilizagdo; seguindo, ainda, todos os demais

principios supradelineados.
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O paragrafo primeiro do Art. 5° veda o pagamento para a apari¢do em rankings,
prémios e demais recebimentos de honrarias. Essa restri¢ao tem a importante funcao de trazer
confiabilidade para a sociedade no que tange as honrarias e qualificacdes obtidas pelo
advogado. A Revista Analise, por exemplo, traz diversas categorias de premiagdes, com
destaque para os “Advogados mais admirados”. Esse ¢ um excelente meio de publicidade
passiva, ja que, além de ser visto por quem busca advogados, ha também uma qualificagdo

prévia.

A aparicdo do advogado em determinados meios, como canais televisivos e radios,
sempre foi alvo de polémicas e debates. O crescimento do marketing digital fez com que
diversos profissionais participassem de entrevistas, palestras, videos ao vivo (lives), entre

outros. Sobre essa questdo, o Provimento define que

E permitida a participagdo do advogado ou da advogada em videos ao vivo ou
gravados, na internet ou nas redes sociais, assim como em debates e palestras
virtuais, desde que observadas as regras dos arts. 42 ¢ 43 do CED, sendo vedada a
utilizag@o de casos concretos ou apresentagao de resultados.

Percebe-se que véarias questdes polémicas e lacunosas foram esclarecidas e
regulamentadas pelo Provimento, corrigindo — mesmo que parcialmente — a obscuridade e
incerteza dos profissionais em relagdo as restricdes. No entanto, a velocidade das
transformagdes do marketing e de suas estratégias ainda ¢ desproporcional a velocidade de

atualizagdo juridica das restrigdes e defini¢des.

Por fim, criou-se, para atenuar os problemas advindos da dificuldade de réapida
atualizagcdo das delimitagdes, o Comité Regulador do Marketing Juridico. A saber, “Art. 9°.
Fica criado o Comité Regulador do Marketing Juridico, de carater consultivo, vinculado a
Diretoria do Conselho Federal, que nomeara seus membros, com mandato concomitante ao da
gestdo.” A principal fun¢do desse Comité, nos termos do paragrafo primeiro do Art. 9°, ¢ de
“acompanhar a evolucao dos critérios especificos sobre marketing, publicidade e informacgao
na advocacia constantes do Anexo Unico deste provimento, podendo propor ao Conselho
Federal a alteragdo, a supressao ou a inclusdo de novos critérios e propostas de alteracdo do

provimento.”

A questdo da lenta adaptacdo, que tem como consequéncia o surgimento de varias
lacunas, foi duramente criticada, bem como a diversidade de interpretagdes das limitagdes,
fato este que deu génese a uma série de decisdes divergentes por parte dos tribunais.

Considerando esse fato, o paradgrafo segundo do Art. 9° define que:
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“Com a finalidade de pacificar ¢ unificar a interpretagdo dos temas pertinentes
perante os Tribunais de Etica e Disciplina e Comissdes de Fiscalizagio das
Seccionais, o Comité podera propor ao Orgdo Especial, com base nas disposigdes do
Cédigo de Etica e Disciplina e pelas demais disposigdes previstas neste provimento,
sugestoes de interpretagdo dos dispositivos sobre publicidade e informagéo.”

7

E necessario visualizar os efeitos praticos do Comité Regulador do Marketing
Juridico no decorrer do tempo, sobretudo quanto ao surgimento, regulamentagdo e aplicagao
de novas estratégias e ferramentas, mas o Provimento se atentou a necessidade de trazer uma

maior uniformidade para as decisoes.

3.2. A gestio de trafego e os antincios personalizados no marketing juridico

Segundo levantamento da empresa Dentsu (online), os gastos totais com anuncios
digitais cresceram aproximadamente 15% de 2021 para 2022. Nos termos da mesma pesquisa,
os anuncios digitais correspondem a 55% do total, ultrapassando a somatoria de todos os
demais canais — radios, televisdo, entre outros. O principal motivo para esse crescimento € que
os anuncios digitais sdo acessiveis para qualquer profissional, independente do seu
faturamento. O valor minimo para uma campanha de antincios no Facebook ¢ o equivalente a
um dolar. E, dependendo do formato do anuncio, bem como do publico-alvo e outras
especificidades da configuracdo, o retorno sobre o investimento (ROI) pode ser maior ou

menor.

A importancia dada aos anuncios fez com que uma nova area do marketing surgisse,
chamada gestao de trafego. Esse conceito, popularizado no Brasil por Pedro Sobral, refere-se
a utilizacdo estratégica dos aniincios com o objetivo de conquistar o maior retorno possivel
sobre cada real investido, e o profissional responsavel ¢ chamado de gestor de trafego. As
plataformas de antncios fornecem ao anunciante importantes dados sobre a performance, que

podem ser utilizados para tomar decisdes estratégicas.

O trabalho do gestor de trafego é gerar trafego — i.e., acessos a um determinado canal
— de diferentes fontes de trafego de marketing digital ou priorizar uma com base no custo por
aquisicdo de um novo potencial cliente, segmentar publicos para ter uma audiéncia realmente
interessada nos seus produtos, infoprodutos, e/ou servicos (MUNDO DO MARKETING,
online). Anuncios do Facebook permitem que os usudrios direcionem seu publico-alvo por
localizagdo, género, idade, palavra-chave, estado civil, cargo, local de trabalho ou faculdade.
Conforme o usuario seleciona seu publico-alvo, o Facebook fornece informagdes sobre o

nimero aproximado de usudrios que serdo alcangados. Os antincios do Facebook permitem
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que os usuarios interajam com um anuncio empresarial da mesma forma que interagem com
outros contetdos na plataforma. Os usudrios que visualizam antincios no Facebook podem
criar uma histéria em sua pagina de perfil, permitindo que outros usudrios vejam, o que gera

distribuig¢do gratuita para uma empresa. (CURRAN et. al, 2011)

A maioria dos canais digitais utilizados para anuncios possuem também a opcao de
anunciar para publicos baseados em um publico ja existente, estratégia chamada de lookalike.
E possivel, ainda, desde que o anunciante tenha um site, veicular o anincio para pessoas que
j& entraram nesse site instalando um pixe/ — uma espécie de rastreio digital do usuério.
Obviamente essas possibilidades requerem a captura de dados sensiveis do usuario, pauta

extremamente repercutida e debatida.

O Provimento 205/2021 permite, expressamente, a utilizagdo de antncios por
advogados em suas estratégias de marketing. Entretanto, o primeiro ponto que deve ser
ressaltado ¢ que esses anuncios devem, obrigatoriamente, seguir todas as diretrizes e
limitagdes impostas ao marketing juridico. Portanto, conclui-se que anuncios que tenham
como objetivo divulgar ou oferecer servigos prestados pelo advogado sdo terminantemente

proibidos.

Os antncios realizados por meio do trafego pago nas plataformas digitais s6 podem
ser feitos, desse modo, para a distribui¢ao de conteudos produzidos pelo advogado. Essa
distribuicdo segue o mesmo funcionamento de um anlincio comum: varios usudrios recebem
um conteudo (ja postado na rede social ou nao) e sdao direcionados ao perfil do anunciante.
Por meio dessa estratégia, o crescimento da audiéncia é exponencialmente acelerado em

detrimento do crescimento organico — isto €, sem investir nos aniincios.

Seguindo o objetivo final da produgdo de contetdo, apds o primeiro contato do
usudrio com o anuncio, caso ele opte por seguir o perfil do profissional, hé a qualificacdo e a
construgdo de autoridade por meio de outros conteudos, construindo o relacionamento
desejado pelo marketing. Os anuncios podem adotar diferentes formatos, inclusive fotos ou

videos, sendo uma forma ainda mais eficiente para aproximar os usuarios do advogado.

J& o trafego pago feito no Google Ads assume um novo formato — até mais eficiente
para o advogado. Nele, o anunciante pode veicular os seus antincios com base na pesquisa
feita pelo usuario. Um advogado familiarista, por exemplo, poderia mostrar o seu website nos

primeiros resultados de busca caso utilizasse palavras-chave como “advogado de familia” ou
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até das agdes mais recorrentes, “divorcio”, “unido estavel”, entre outras. Desse modo, ha uma
qualificacdo prévia em relagdo aos potenciais clientes que entrardo em contato, mas sem
violar as disposi¢des do Codigo de Etica. Sobre o anuncio no Google Ads, cada anuncio que
aparece nos resultados do Google — identificados com a tag “Antncio” antes da URL — s6 ¢
ativado quando o usuario busca pela palavra-chave atrelada a ele. (PATEL, 2019, online) Uma
pesquisa feita pelo Google Consumer Survey concluiu que 96% das pessoas buscam servigos

juridicos por meio de uma ferramenta de busca (FAIRLEY, 2015).

Por ser acessivel e pouco custoso, advogados recém-formados que ainda ndo estdo
efetivamente inseridos no mercado de trabalho podem conquistar varios clientes sem
comprometer os seus rendimentos. E possivel, outrossim, identificar quais sdo os contetidos
com maior performance (por meio do retorno sobre o investimento) e quais nao sao eficientes;
esse dado ¢ muito util para conduzir a estratégia de marketing digital do profissional. Além
disso, as principais plataformas apresentam funcionalidades simples e intuitivas para anunciar.
O Facebook (e o Instagram), por exemplo, tem a opcdo de “impulsionar” os conteudos
postados, que ¢ uma forma simplificada de criar o anliincio — com menos opgdes
personalizaveis, mas bem mais facil. Desse modo, ndo ¢ necessario contratar um profissional

ou gastar muito tempo aprendendo os fundamentos do trafego pago.

3.3. Marketing viral e o TikTok no marketing juridico

A imagem sempre foi um aspecto de grande atencdo por parte dos advogados. Tanto
pela propria formalidade que a atividade juridica detém, quanto pela perspectiva da sociedade
em relagdo a figura do protetor dos direitos. O proprio Provimento 205/2021, bem como as
demais disposicdes sobre a publicidade, sempre ressaltaram que o advogado deve ser discreto

e sobrio nas suas apari¢des € posicionamentos.

O TikTok ¢ uma rede social baseada em videos rapidos que estd em constante e
exponencial crescimento. A facilidade de consumo dos contetidos faz com que a rede social
mencionada consiga uma média de 10,85 minutos de engajamento do usudrio (SEMRUSH,
2022) — sendo considerada, portanto, a rede social com o maior engajamento. O tempo total
gasto no TikTok, segundo levantamentos do SEMRush (2022), foi de 68 bilhdes de horas,
pelos seus mais de 1 bilhdo de usudrios ativos mensais. Desde 2020, alias, o TikTok permitiu
que fossem veiculados antincios na sua plataforma, tornando-se uma rede social ainda mais

importante e estratégica para qualquer profissional.
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No entanto, os videos comumente postados nessa rede social costumam apresentar
aspectos que fogem da sobriedade exigida pelo Codigo de Etica, com foco em praticas
mercantilistas, sensacionalistas ou humor exacerbado que possa configurar ridicularizagao da
profissdo. Nessa otica, a utilizacdo de técnicas de Marketing Viral com o objetivo de aumentar
a repercussao e tornar a visualizacdo do contetido exponencial cresceu muito. Marketing viral
descreve qualquer estratégia que encoraja individuos a compartilharem uma mensagem de
marketing com outras pessoas, criando o potencial para um crescimento exponencial na

exposi¢do e influéncia da mensagem. (WILSON, 2018, online)

Como essas redes sociais querem aumentar o tempo gasto pelo usudrio, ha um
algoritmo especifico que direciona os conteidos mais interessantes e virais. Portanto, a
propria plataforma colabora para que alguns contetidos — de consumo facil e rapido pelo
usudrio — sejam disseminados. No ponto de vista juridico, o advogado pode se beneficiar
desse potencial para aumentar o alcance dos seus conteudos; mas diversas polémicas surgiram

em relacdo a utilizacdo do TikTok (e semelhantes) por estes profissionais.

Um levantamento realizado pela Kantar Ibope Media (2023) apontou que 99,6% dos
brasileiros sdo alcancados por conteidos em formato de video. Outrossim, o investimento
publicitario em videos foi destaque com 68% da renda total. E fato que esse formato ficou
mais popular, sobretudo no Brasil, refletindo no crescimento do TikTok e demais redes
sociais. A adaptacdo dos conteudos a formatos que sdo mais consumidos e apreciados pelo
publico-alvo ¢ essencial para que a atividade do advogado seja projetada no espago da

comunidade.

Portanto, desde que se atenha aos principios éticos do marketing juridico, a presenga
do advogado no TikTok ndo deve ser vista como pejorativa. Na verdade, a produgdo de
conteudo nessa rede social tem diversas vantagens, sobretudo o alcance organico (isto €, sem
pagar por anlincios) e a possibilidade de crescer a audiéncia rapidamente. E, inclusive, uma
otima forma de motivar os advogados a utilizarem linguagens mais simples durante as suas
explicacdes. Contudo, de fato que o posicionamento desses profissionais precisa ser
acompanhado para que ndo se configure nenhuma forma de ridicularizacao da advocacia ou

captacao de clientes.

Como caso de sucesso na utilizagdo dessa rede social, pode-se citar o Dr. Francisco
Rabello. Com seus mais de quatro milhdes de seguidores e 67 milhdes de curtidas, foi

vencedor do prémio TikTok Awards 2022, conscientizando a populagdo sobre os seus
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principais direitos. Os primeiros contetidos eram de direito do consumidor e explicava
situagdes abusivas, como a taxa de desperdicio; a cobranga indevida de couvert artistico; entre
outros temas. O formato, além de explicar esses assuntos em uma linguagem acessivel,
costuma apresentar atuagdes e situacdes de humor — moderado, discreto — despertando o

interesse de milhares de pessoas.

O Dr. Francisco Rabello, em entrevista, explicou que

“Desde que eu comecei a produzir eu tive uma preocupagdo muito forte. Eu ndo
posso falar como eu falo na academia, no Tribunal, com pessoas que também sdo da
area do Direito. Primeiro porque as pessoas ndo vao entender, segundo que seria um
conteudo extremamente chato. O meu principal objetivo era fazer um conteudo
simples de entender.” (CONSUMIDOR MODERNO - GRUPO PADRAO;
VILELA, 2022)

Essa ¢, atualmente, uma das melhores formas de engajar a sociedade na busca pelos
seus direitos. Além disso, ao tornar-se consciente em relagcdo a esses assuntos, o usuario pode
buscar e contratar um advogado para a satisfagdo das suas demandas. Portanto, o marketing
viral, com énfase no TikTok, tem um importante papel mercadoldgico para os profissionais do

direito.

Nos Estados Unidos, o TikTok também ¢é amplamente utilizado, mas com restri¢cdes
menos brandas. O produtor de conteido Michael Mandell, conhecido por “Law By Mike”,
conquistou mais de 7 milhdes falando sobre o direito criminal em um formato parecido com o
do Dr. Francisco — por meio de encenacdes e videos editados. Uma pratica que ¢
veementemente condenada, no entanto, ¢ a de falar sobre casos reais ou expor dados sensiveis

dos clientes.

3.4. O email-marketing e a criacao de newsletters juridicas

O e-mail ¢, até hoje, uma importante ferramenta para os advogados. Varias
comunicagdes com os clientes sdo feitas por ele; além de trocas internas entre os proprios
advogados de um escritério. No entanto, a importancia do email ndo ¢ apenas para enviar
mensagens; essa ferramenta ¢ amplamente utilizada em estratégias de marketing digital —
principalmente por ser pouco custoso e permitir contetidos mais densos e complexos que as

redes sociais.

Outro fator determinante para a aplicacdo de estratégias de e-mail marketing ¢ que
elas permitem a coleta de alguns dados fundamentais do usuario € uma comunicagao

praticamente direta; diferente das redes sociais, que costumam ser instaveis e passar por
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diversas atualizagdes repentinas. O e-mail, na estratégia supracitada, funcionaria como uma
“mala direta digital”, distribuindo contetidos relevantes para o publico-alvo. Contudo, assim

como na mala direta fisica, ¢ importante que tenha a prévia anuéncia do destinatario.

Essa anuéncia pode se dar por meio do cadastro em uma pagina feita pelo advogado,
ja com os termos de uso bem detalhados e as adaptagdes & Lei Geral de Protegdo de Dados. E
fundamental, ainda, que o usudrio possa se desinscrever da lista e ndo receber mais e-mails de
modo simplificado e rdpido — normalmente ao final de cada mensagem. Evidentemente,
também ¢ proibida a aquisi¢ao de listas de contatos para distribuir contetidos; posto que essa
pratica ¢, além de uma violagdo a Lei Geral de Protecdo de Dados, uma forma de

mercantilizar a profissdo.

Existem, no mercado, ferramentas para facilitar a construg¢@o de estratégias de e-mail
marketing. Essas ferramentas permitem que o profissional programe o disparo das mensagens,
além de dividir os contatos em listas por critérios especificos e até ter acesso a estatistica de
todos os e-mails enviados — permitindo, assim, o ajuste estratégico. As métricas mais
importantes sdo: taxa de abertura; taxa de cliques (caso exista algum link); taxa de pessoas

que quiseram se desinscrever da lista.

Objetivando trazer uma maior constancia para a producdo de contetdos por e-mail,
além de proporcionar uma melhor experiéncia para os leitores, varios advogados criaram as
suas proprias “newsletter s”. A newsletter ¢ um termo que significa “boletim informativo”; ela

representa uma estratégia de publicidade que, periodicamente, envia emails para uma lista de
assinantes previamente cadastrados, como meio de divulgar empresas, conteiidos, eventos,
sites etc.” (STRAZZI, 2020, online) Pode-se fazer, inclusive, uma personalizacdo da
newsletter, criando um nome proprio e at¢ uma identidade visual para conferir ainda mais

credibilidade e facilitar a associagao do publico-alvo.

Por ser uma estratégia sem nenhum custo — exceto de ferramentas, que nao sao
obrigatérias — ¢ uma excelente alternativa para advogados que ainda estdo no inicio da sua
atuacdo profissional. A newsletter, juntamente com o e-mail marketing, ¢ considerada um dos
canais mais eficazes em termos de ROI (retorno sobre o investimento) e até 68% das
empresas que utilizam esse método de marketing classificaram essa ferramenta como

excelente ou bom canal (HUDAK, et. al, 2017).
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No entanto, como mencionado, a newsletter — bem como qualquer pratica de e-mail
marketing — deve ser exclusivamente informativa, com o objetivo de qualificar € aumentar o
conhecimento do publico sobre matérias juridicas. Qualquer forma de captacao de clientes via
e-mail marketing ¢ vedada, como nitidamente decidiu o TED - OAB/RS:

“Publicidade profissional. divulgacdo através de “email”. escritorio profissional que
se utiliza “email” através da internet para captacdo de clientes efetuando
chamamento de eventuais interessados na propositura de acdo judicial. infracao de
natureza ética devidamente comprovada. Escritério de advocacia, através de seus
advogados, que se vale de publicidade profissional para angariar clientes
extrapolando os limites da mera informagdo, consoante modelo estabelecido pelo

Cédigo de Etica e Disciplina da Ordem dos Advogados do Brasil comete infragdo
disciplinar passivel de censura. Representagdo procedente.”

(TED - OAB/RS, Processo Disciplinar n. 327930/2014, Rel. Dr. Cyro da Silva
Schmitz, Oitava Turma Julgadora, Julgamento: 07/03/2018)

E salutar ao advogado que esteja sempre informado em relagio as tendéncias e as
melhores técnicas para serem utilizadas no e-mail marketing. Um levantamento da McKinsey,
famosa empresa de consultoria mundial, concluiu que e-mails sdo 40 vezes mais eficientes
para adquirir novos clientes do que o Facebook e o Twitter juntos e converte, no geral, trés
vezes mais que as redes sociais (ATEN, 2019). A mesma empresa argumenta ainda que “As
melhores organizacdes de marketing veem cada e-mail como uma oportunidade de aprender
mais sobre seus consumidores. Elas definem objetivos claros de aprendizado para cada
campanha, capturam dados e os compartilham dentro do grupo de marketing e com o restante

da organizagdo.” (AUFREITER; BOUDET; WENG, 2014)

3.5. Websites e landing pages para advogados

O site profissional ainda ¢ uma importante ferramenta para qualquer profissional,
pois ¢ o meio comumente utilizado pelos usuarios para descobrirem mais informagdes e até
entrarem em contato. Além disso, pode ser o destino dos anuncios feitos no Google Ads; que,
como supramencionados, sdo de extrema importancia para o advogado moderno. O primeiro
grande ponto de atencdo € que o site deve seguir a mesma identidade visual padronizada nas

redes sociais, até para evitar confusdes por parte do usuario.

Conforme a National Law Review (FAIRLEY, 2015), uma pesquisa feita pela
Google Legal Services Study Sept 2013, 74% dos clientes buscam o site do advogado antes de
tomar qualquer agdo. O site profissional pode ser mais compacto, com breves descri¢des € o
detalhamento dos servicos; ou mais completo, com diversas se¢des. Nao hd uma foérmula

padronizada para a resposta de qual dessas opgdes ¢ melhor, mas o proprio Google permite
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que o advogado teste diversas paginas simultaneamente para identificar qual possui a melhor

conversao.

Ha, ainda, a opgao de que o advogado faga uma landing page, isto €, uma pagina
unica (sem subsecdes) com a finalidade de fazer o usuario agir de uma determinada forma.
Um exemplo seria uma pagina explicando o processo de divorcio; a qualificacdo do
advogado; e um botdo para entrar em contato. Essas paginas, além de serem mais féceis e
menos custosas, apresentam o6timos resultados pela acessibilidade e rapidez que o usuario

recebe as informagdes mais importantes.

Uma estratégia bastante utilizada pelos maiores escritorios de advocacia € a criagao
de um blog dentro do proprio site para a producao de conteudo. Essa ¢ uma 6tima opgao, pois,
com contetidos bem trabalhados, ¢ possivel até aumentar a posi¢ao nas buscas do Google,
ultrapassando os concorrentes sem quaisquer violagdes éticas. Segundo a Grow Law Firm:

Ao fornecer regularmente conteudo de alta qualidade para o site de um escritério de
advocacia, ¢ possivel melhorar sua visibilidade nas paginas de resultados dos
motores de busca (SERPs) ¢ aumentar sua presenca online. O uso de blogs juridicos
permite direcionar palavras-chave especificas relevantes para sua area de atuagédo, o

que pode ajudar a gerar mais trafego na web e leads. (“Blogging for lawyers: 10 tips
for starting your legal blog”, [s.d.])

Por fim, ha a preocupagdo com o atendimento e o processo comercial desde a
chegada do potencial cliente ao site até¢ o fechamento do contrato. O crescimento tecnologico
popularizou os chamados “chatbots”, isto ¢, robds de atendimento que podem ser
configurados e personalizados; além de atuarem durante o dia todo sem pausas. Esses robos
conseguem oferecer diversas op¢des para o usudrio e permite que o advogado estipule

respostas padronizadas para cada uma delas.

No entanto, a utilizacdo de chatbots ¢ extremamente polémica, dado que ela poderia
remover o traco personalissimo do servico juridico. A Thread Software argumenta, sobre a

disrupcao dessa tecnologia no mercado, que

O surgimento dos chatbots ird mudar a dindmica dentro das empresas. Embora os
advogados sejam necessdrios para o conteido, equipes ndo juridicas, incluindo
equipes técnicas, profissionais de marketing e desenvolvedores de negocios, irdo
aumentar. A medida que vérias empresas desenvolvem chatbots, a diferenciagio por
meio do marketing e de outros meios se tornard mais importante e cada vez mais
direcionara a estratégia de negocios. (“The Lawyer’s Practical Guide to: Legal
Chatbots (and Whether They’re Really Coming to Steal Your Job)”, 2021)

O posicionamento do Provimento 205/2021 representa um meio-termo na

admissibilidade dos Chatbots: eles podem ser usados, desde que ndo afaste a pessoalidade e a
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caracteristica “humana” do advogado. Um exemplo de utilizagdo valida, por exemplo, seria
para fazer o contato inicial, qualificar o potencial cliente e logo depois envia-lo para o

atendimento do profissional. O anexo Unico do Provimento afirma o seguinte:

Permitida a utiliza¢do para o fim de facilitar a comunicac¢ao ou melhorar a prestagdo
de servicos juridicos, ndo podendo afastar a pessoalidade da prestagdo do servigo
juridico, nem suprimir a imagem, o poder decisorio e as responsabilidades do
profissional. E possivel, por exemplo, a utilizagio no site para responder as
primeiras duvidas de um potencial cliente ou para encaminhar as primeiras
informagoes sobre a atuacdo do escritorio. Ou ainda, como uma solugdo para coletar
dados, informag¢des ou documentos.

No mesmo anexo, o Provimento complementa ainda em relacdo ao uso de
tecnologias na advocacia, afirmando que “Podem ser utilizadas com a finalidade de auxiliar
os(as) advogados(as) a serem mais eficientes em suas atividades profissionais, sem suprimir a
imagem, o poder decisério e as responsabilidades do profissional.” Desse modo, desde que
feito com zelo e ndo afaste os principios da advocacia, ferramentas como o chatbot sdo
extremamente Uteis para facilitar os processos de um escritorio — sobretudo para quem ainda

ndo possui muita experiéncia.

3.6. Lancamentos digitais e a criacdo de infoprodutos juridicos

O fortalecimento das redes sociais fez com que novas oportunidades surgissem além
da prestacdo de servicos. A comercializagdo de infoprodutos ganhou popularidade e foi
adotada pelos profissionais das mais diversas areas. Um infoproduto nada mais ¢ do que um
produto digital que, na grande maioria das vezes, ensina alguém a fazer alguma coisa. Ou
seja, infoprodutos sdo uma forma de transmitir um conhecimento de forma organizada, de
entreter, gerar engajamento ou de resolver/apoiar alguma necessidade da pessoa que o
adquiriu. (“Infoprodutos: o que sdo, quais sao os principais tipos € como atuar neste

mercado”, 2021)

Esses infoprodutos podem empregar diferentes formatos, como e-books (livros
digitais); cursos; mentorias virtuais; entre outros. A Hotmart, maior empresa para a
hospedagem de infoprodutos da América Latina, conta com mais de 370 mil produtos
cadastrados, 26 milhdes de usudrios e vendas realizadas em mais de 188 paises (2021). Por
meio dessas plataformas, o profissional pode fazer a construcdo do seu infoproduto e
hospedar por custos baixissimos — que normalmente sdo cobrados percentualmente por cada

venda.
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A maior vantagem dos infoprodutos para o cliente ¢ que eles permitem a
democratizagdo do ensino, barateando muito o processo. Ensinamentos que poderiam ser
ensinados presencialmente pelo dobro, triplo ou até mais, sdo transmitidos por valores bem
menores na versao digital. O mesmo fato acontece na area juridica, com cursos de diversas
dreas — tanto especificos, quanto gerais — possibilitando que jovens advogados ou até

estudantes de direito tenham acesso.

As técnicas usadas para divulgar e promover os infoprodutos sio chamadas de
lancamentos. Nestes, ha uma intensa producao de contetido por parte do especialista — autor
do produto — seguido do convite para que o publico-alvo participe de um evento gratuito. No
evento, ha, oficialmente, a divulgacdo e subsequente comercializacdo. Esse passo a passo foi
criado, originalmente, por Jeff Walker em seu livro “Formula de Langamento”, que foi
traduzido e adaptado para o Brasil por Erico Rocha, sendo vendido como um curso digital

CcOm 0 meSmo nome.

A grande polémica no quesito lancamentos de infoprodutos juridicos € que varios
advogados fizeram faturamentos enormes somente por meio dos seus cursos, sem sequer
viver, na pratica, o que ensinavam. Esses faturamentos, inclusive, ultrapassavam os seus
ganhos na advocacia. No entanto, o Provimento 205/2021 autorizou, além da comercializa¢ao
dos infoprodutos, a utilizagao de técnicas de publicidade ativa. A saber, o paragrafo quarto do
Art. 4° define que “Quando se tratar de venda de bens e eventos (livros, cursos, semindrios ou
congressos), cujo publico-alvo sejam advogados(as), estagidrios(as) ou estudantes de direito,

podera ser utilizada a publicidade ativa, observadas as limitagdes do caput deste artigo.”

Como supramencionado, os lancamentos envolvem eventos gratuitos, que
normalmente sdo feitos em formato de videos ao vivo — isto €, lives — no Youtube ou no
Instagram. Sobre isso, o anexo tnico do referido Provimento complementa: “E permitida a
realizacdo de lives nas redes sociais e videos no Youtube, desde que seu conteudo respeite as

normas do Codigo de Etica e Disciplina e do presente provimento.”

O langamento envolve, na maioria dos casos, a criagdo de uma lista de contatos; além
da producdo intensa de conteudo. Esse ritmo de dedicagdo ao marketing profissional ¢
benéfico ndo somente para a venda dos infoprodutos desejados, mas também para a
constru¢do de autoridade por parte da audiéncia em relagdo a esse advogado. Isso pode,
consequentemente, aumentar a quantidade de clientes e o faturamento do escritorio. Sobre

essa questdo, Robert Cialdini afirma que existe uma tendéncia na sociedade de aceitar
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afirmacdes e diretrizes de pessoas que parecem ser autoridades de determinados temas, apenas

pelo seu posicionamento.

Ha diversos tipos de langamentos que podem ser explorados, que dependem do
tamanho da audiéncia do especialista e do or¢gamento disponivel. O langamento semente, por
exemplo, ¢ ideal para quem estd comecando no digital ou ainda ndo construiu o seu
infoproduto, pois ele parte do principio de conhecer o publico-alvo e fazer um produto que

lhes resolva uma determinada dor ou satisfaca um desejo.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo deste trabalho, importantes reflexdes foram tecidas acerca da problematica
das restricoes exacerbadas — e, em muitos casos, ocultas — em relacdo ao marketing juridico.
Por mais que o Provimento 205/2021 tenha apresentado um papel fundamental na solugao de

algumas lacunas, ainda ha outras lacunas, incertezas e normas vagas a serem corrigidas.

Cabe salientar que uma das dificuldades para esse processo de regulamentacdo do
marketing juridico ¢ a necessidade de uma célere atualizacdo do direito as novas estratégias
publicitarias. O Provimento 205/2021, na tentativa de solucionar essa querela, adotou o
Comité Regulador do Marketing Juridico. E preciso analisar de forma critica a atuagio esse
Comité para averiguar se este realmente possui potencial para diminuir a inseguranca juridica

em relacdo a inovagao.

No mais, destaca-se a importancia do marketing juridico como uma ferramenta
estratégica para escritorios de advocacia e para advogados autdonomos. Essa ndo ¢ mais uma
mera comodidade — tornou-se essencial a publicidade profissional, sobretudo nas redes
sociais. Contudo, deve-se atentar para a inseguranca juridica por tras da adoc¢ao de estratégias
de marketing pelos advogados; fator este que pode repelir ou inviabilizar o seu

posicionamento.

Concluiu-se que a narrativa do marketing juridico como uma pratica inerente a
mercantilizagdo ¢ totalmente descabida e irregular — concepgao esta que surgiu da imprecisao
entre estratégias como inbound marketing e outbound marketing. O primeiro, também
chamado de marketing de permissdo, ndo ¢ invasivo, nem tampouco tem a caracteristica de
visar uma captagdo direta de clientela; enquanto o outbound, também denominado marketing

de interrup¢do, € mais direto e polémico.

Embora a regulamentacdo do marketing juridico tenha como objetivo preservar a
¢tica e a dignidade da profissdo, € necessario refletir sobre os possiveis efeitos negativos dessa
regulamentacdo. Restricdes impostas pela OAB, como a proibicdo de certas praticas de
publicidade, podem limitar a capacidade dos advogados de se adaptarem as mudangas do

mercado e de utilizarem estratégias de marketing eficientes.
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Os efeitos das restrigdes abusivas sdo mais perceptiveis ainda aos jovens advogados,
que muitas vezes ndo contam com uma rede de contatos para 0s Seus processos comerciais.
Além disso, ha disposi¢des claramente lacunosas e ambiguas, sobretudo pela rapida
velocidade que as transformagdes acontecem no mercado do marketing digital e o grande

espaco de tempo para a adaptagdo juridica dessas transformacdes.

Diante desse cendrio, ¢ fundamental buscar um equilibrio entre a ética profissional e
a necessidade de inovagdo e competitividade no mercado juridico, que ndo pode simplesmente
“parar no tempo”. A regulamentacdo da OAB deve ser analisada de forma critica, levando em
consideragdo os avangos tecnologicos e as demandas do mercado atual. E essencial que as
técnicas de marketing juridico sejam conhecidas, analisadas e regulamentadas de forma

adequada, a fim de evitar excessos e comportamentos negativos por parte dos advogados.

Outrossim, o marketing juridico desempenha um papel fundamental na atualidade,
permitindo que os escritorios de advocacia se destaquem no mercado e atraiam clientes de
forma efetiva. Ha diversas técnicas de baixo custo e de facil acessibilidade que podem ser
usadas para produzir conteddo e construir a autoridade do advogado. Foi possivel,
oportunamente, debater sobre temas que sdo polémicos, como a utilizagdo de chatbots e os
langamentos digitais. No entanto, ¢ necessario que os advogados estejam cientes das
restri¢des legais e é€ticas que envolvem a pratica do marketing juridico, a fim de evitar

comportamentos inadequados e preservar a confianca e a credibilidade da profissao.

Por fim, ¢ fundamental que os advogados compreendam a importancia do marketing
juridico como uma ferramenta estratégica para o sucesso € a sustentabilidade dos escritorios
de advocacia. Ao adotar estratégias de marketing eficientes e éticas, os advogados podem
fortalecer sua reputacdo, atrair e fidelizar clientes, e contribuir para o desenvolvimento do

mercado juridico como um todo.
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