UNIVERSIDADE MUNICIPAL DE SAO CAETANO DO SUL
PRO-REITORIA DE POS-GRADUACAO E PESQUISA
PPGA - PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ADMINISTRAGAO
DOUTORADO

JOAO DE DEUS QUIRINO FILHO

Pratica de Marketing nos Servigcos Profissionais Regidos por Normatizagao e

Legislagado Proprias: uma abordagem sobre o Marketing Juridico

Sao Caetano do Sul
2023



JOAO DE DEUS QUIRINO FILHO

Pratica de Marketing nos Servigos Profissionais Regidos por Normatizagao e

Legislagao Proprias: uma abordagem sobre o Marketing Juridico

Tese de Doutorado apresentada ao
Programa de  Pés-Graduagdo em
Administracdo da Universidade Municipal
de Sdo Caetano do Sul como requisito
para a obtencdo do titulo de Doutor em
Administracio.

Area de Concentracdo: Gestdo e
Regionalidade

Orientador: Prof. Dr. Silvio Augusto Minciotti

Sao Caetano do Sul
2023



Reitor da Universidade Municipal de Sao Caetano do Sul

Prof. Dr. Leandro Campi Prearo

Pré-reitora de Pos-graduacgao e Pesquisa

Prof.2 Dra. Maria do Carmo Romeiro

Gestor do Programa de Pés-graduagao em Administragao

Prof. Dr. Eduardo de Camargo Oliva



Tese defendida e aprovada em 23/11/2023 pela Banca Examinadora constituida pelos
professores:

Prof. Dr. Silvio Augusto Minciotti (orientador — Universidade Municipal de S&o Caetano
do Sul)

Prof. Dr. Sérgio Feliciano Crispim (Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul)

Profa. Dra. Regina Rossetti (Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul)

Prof. Dr. Jardel de Freitas Soares (Universidade Federal de Campina Grande)

Prof. Dr. Geraldo Luciano Toledo (Universidade de S&o Paulo, Faculdade de
Economia, Administracdo e Contabilidade)



Dedico este trabalho aos meus familiares, de forma especial aos meus pai e mae (in
memoriam), aos meus irmaos e seus filhos, a minha estimada esposa e meus amados
filhos, cujo apoio foi a base fundamental para esta conquista.



AGRADECIMENTOS

Rendo louvor a Deus, pelo dom da vida e todas outras dadivas generosas que

recebo diariamente.

Ao meus estimados pais, Jodo de Deus Quirino e Eliane Cristina (in
memoriam), minha declaracdo de amor e agradecimento constante pela educagéao
concedida e incentivo para todas as realizagdes que busquei. Nao foi facil perder
recentemente minha mae, na fase final da constru¢ao de minha tese, mas, na dor,

busquei for¢ca para dedicar-me a esta conquista pessoal.

A minha esposa, Talita, companheira que me apoiou e ajudou muito nesta
caminhada, e aos meus filhos, Jodo Savio e Joao Arthur, 0 meu agradecimento com

a ratificagdo do meu amor por vocés.

Aos irmaos Emmanuela, Pollyanna e Guilherme um muito obrigado gigante,
pela torcida e pelo amor, agradecimento este extensivel aos sobrinhos, cunhada e

cunhados.

A UFCG, onde realizei meu sonho de lecionar — muito obrigado a todos os seus

professores, funcionarios, aos antigos e atuais alunos, pois, ensinando, aprendi muito.

Aos meus amigos e amigas colaboradores de Quirino Advocacia, o0 meu
agradecimento sincero pela necessaria base e assessoria que me ajuda na

caminhada profissional. Especial agradecimento para Stefanny Jéssica.

Ao meu tio e segundo pai, Anténio Quirino, eterno professor e incentivador,

obrigado!

Aos muitos amigos, de todas as formas e lugares — infancia, Advocacia, OAB,
do Jardim Oasis e da Arena Quirino que, por mim, torceram e torcem. O obrigado,

neste momento, € imprescindivel.

Por fim, a USCS, aos seus diretores, professores, funcionarios, alunos em
nome do colega e maior incentivador Wellington Ferreira e, em especial, ao professor
orientador Doutor Silvio Augusto Minciotti, pela disponibilidade em me atender, com

atencao, respeito e pela forma didatica como bem conduziu o trabalho de orientagao.



QUIRINO FILHO, Joao de Deus. Pratica de Marketing nos Servigos Profissionais
Regidos por Normatizacdo Etica e Legislagdo Préprias: uma abordagem sobre
o Marketing Juridico. Universidade Municipal de Sao Caetano do Sul. Sdo Caetano
do Sul, SP, 2022.

RESUMO

Esta pesquisa objetiva analisar maneiras de desenvolver e implementar estratégias e
acdes de Marketing em atividades profissionais de prestagao de servigos juridicos,
por corresponderem a um caso tipico de servigos profissionais, regidos por
normatizacado ética e legislagao proprias. Para tal, contempla, em seu percurso
metodoldgico, trés etapas: uma pesquisa documental, entrevistas semiestruturadas e
um juri de especialistas. A pesquisa documental, com o propdsito descritivo, foi
realizada a partir da busca dos documentos publicos relacionados ao tema, bem
como, os codigos de ética. O levantamento de campo caracterizou-se como
qualitativo, com propédsito exploratorio. Os dados foram coletados a partir de
entrevistas semiestruturadas realizadas com os profissionais das areas do direito e de
Marketing, reconhecidamente legitimos e aptos a contribuirem com o estudo. Os
dados do levantamento de campo sédo analisados conforme a aplicacdo da Técnica
de Analise de Conteudo, proposta por Bardin (1977), tendo sido criadas categorias e
subcategorias que remetem as falas dos entrevistados, as quais se subdividem em
Conhecimento acerca do Marketing; Potencialidades e Limitagdes do Marketing
Juridico e a Comunicagdo com ética e cumprimento das regras. Observa-se, pelos
dados das entrevistas, que o Marketing Juridico ja vinha ganhando notoriedade entre
os profissionais, em razdo das modernidades tecnoldgicas e novas maneiras de
captacéo de clientes, mas com o impacto gerado pela pandemia da COVID-19, tornou-
se uma necessidade que os profissionais e escritorios realmente migrassem para uma
atuacao digital, podendo utilizar-se das ferramentas do Marketing Juridico dentro do
que a legislagao ética permita. Os achados, nessa etapa da pesquisa e na analise da
literatura consultada, possibilitaram o desenvolvimento de um Framework, visando ao
desenvolvimento e a implementagao de estratégias e praticas de Marketing na
prestacdo dos servigos juridicos, objetivando encontrar maneiras de nao violar o
direito a informacgéo e a livre concorréncia, no campo desses servicos. Além disso,
propde-se subsidiar alteragées no Cédigo de Etica e Disciplina do Conselho Federal
da Ordem dos Advogados do Brasil em relagdo ao Marketing de Servigos
Profissionais, tendo foco na advocacia, possibilitando o uso das ferramentas digitais
e tecnologicas. O Framework desenvolvido foi submetido a um Juri de Especialistas,
que o aprimorou e validou.

Palavras-chave: Gestdo Organizacional. Marketing Pessoal. Marketing Profissional.
Marketing de Servigos Juridicos.
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ABSTRACT

This study aimed to analyze ways of developing and implementing marketing
strategies and actions in professional legal service activities, as they correspond to a
typical case of professional services, governed by their ethical standards and
legislation. To this end, its methodological approach included three stages:
documentary research, semi-structured interviews, and a panel of experts. The
documentary research, with a descriptive purpose, was carried out by searching for
public documents related to the topic, as well as codes of ethics. The field survey was
characterized as qualitative, with an exploratory purpose, and was carried out in the
states of Paraiba, Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Rio Grande do Sul, and
Parana. Data was collected through semi-structured interviews with legal and
marketing professionals who were recognized as legitimate and able to contribute to
the study. The data from the field survey was analyzed using the Content Analysis
Technique proposed by Bardin (1977), creating categories and subcategories that
refer to the interviewees' statements, which are subdivided into Knowledge about
Marketing; Potentialities and Limitations of Legal Marketing and Communication with
ethics and compliance with the rules. It was also possible to observe from the interview
data that Legal Marketing was already gaining notoriety among professionals, due to
technological modernities and new ways of attracting clients, but with the impact
generated by the COVID-19 pandemic, it has become a necessity for professionals
and firms to migrate to a digital performance, being able to use the tools of Legal
Marketing within what ethical legislation allows. The findings of this stage of the
research and the analysis of the literature consulted have made it possible to develop
a framework for the development and implementation of marketing strategies and
practices in the provision of legal services, to find ways of not violating the right to
information and free competition in the field of legal services. In addition, it is proposed
to subsidize changes to the Code of Ethics and Discipline of the Federal Council of the
Brazilian Bar Association about the Marketing of Professional Services, with a focus
on the legal profession, enabling the use of digital and technological tools. The
Framework developed was submitted to a Jury of Experts to improve and validate it.

Keywords: Organizational Management. Personal Marketing. Professional Marketing.
Marketing Legal Services.
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1 INTRODUGAO

A palavra Marketing deriva do latim “mercare”, o qual faz referéncia a
comercializagdo de produtos na Roma Antiga. Contudo, na década de 1940, os
Estados Unidos comegavam a desenvolver as praticas de Marketing, como uma forma
estratégica de alavancar as vendas. No interim entre as décadas de 1940 e 1950, o
conceito e a importancia tradicional de Marketing foram reavaliados, em detrimento
das novas necessidades para o reconhecimento do Marketing, levando em
consideragao os seus aspectos cientificos (SANTOS et al., 2009).

O Marketing, no Brasil, comegou a surgir na década de 1950, periodo no qual
ocorreu a ideia de se criar o curso de Administracdo de Empresas na Fundagao
Getulio Vargas (FGV), em S&o Paulo, cidade em que a industrializagdo comecgava a
se manifestar. Com a FGV consolidada, surgiram, no Rio de Janeiro, a Escola
Brasileira de Administragcao Publica (EBAP), em 1952, e a Escola de Administragao
de Empresas de S&o Paulo (EAESP), em 1954, com o objetivo formar técnicos de
nivel superior em administracdo (RICHERS, 1994; COSTA,; VIEIRA, 2007).

Segundo Soares e Monteiro (2015), inuUmeras mudangas puderam ser
percebidas no Marketing na atualidade, destacando-se o movimento iniciado na
década 1980, que promove uma transi¢ao da antiga competicao por transagdes para
o foco cada vez mais presente na construcdo de relacionamentos duradouros. Em
meados dos anos 1970, comegaram a surgir os termos rede de interagdo e
aproximacao, Marketing como relagao interativa e Marketing Interativo. Na década de
1980, por sua vez, passa a ter inicio a mudanca de foco do Marketing Transacional
para o Relacional, promovendo a colaboragao do cliente, para gerar comprometimento
por meio da confianga.

A partir da adesdao de investimentos das empresas americanas do setor
produtivo, a industria brasileira comegou a estabelecer as ag¢des de Marketing no
campo alimenticio, de energia, maquinarios (COSTA; VIEIRA, 2007). Assim, Richers
(1994) analisa categorias de esséncia na economia, politica e ambiente social como
fatores determinantes para o relacionamento do Marketing no desenvolvimento
econdmico e social de uma nacgao.

No final da década de 1990 e inicio dos anos 2000, surgem as mais recentes

escolas de pensamento relacionados ao Marketing, sendo umas delas a
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Cybermarketing, tendo como precursores Rowson (1998), Rosembloom (1999), Poel
e Leunis (1999), Graham (2000), McCune (2000), visto como uma ferramenta
essencial no relacionamento com o cliente, de modo rapido e interativo (MIRANDA,;
ARRUDA, 2004).

O Cybermarketing € o ramo do Marketing que se realiza utilizando o
computador com a Internet para promover ou anunciar produtos e servigcos no setor
de mercado. Esse tipo de Marketing baseia-se na comercializagdo de produtos ou
servigos online por meio de varios métodos, como publicidade grafica, campanha de
Marketing em mecanismos de pesquisa, Marketing de Blog, Marketing de Conteudo,
Marketing Viral, criagdo de videos de pessoas usando um produto, midia social e E-
mail Marketing (AL-TABTABAE; HAMID, 2022).

Outra Escola que também ganhou destaque € a denominada de Marketing
Experiencial, tendo como precursor Schmitt (1999), a qual demonstra a importancia
em conhecer as sensagdes dos clientes ao possuirem ou usarem um produto, sendo
esse interesse ainda mais complexo do que apenas vender a consumidores.

A partir dos anos 2000, a World Wide Web (www) alavancou uma infinidade de
pesquisas e publicagdes sobre Webmarketing, revolucionando a forma de interagao
na oferta de produtos e relagdo com os clientes; desencadeando maiores integragdes
das agbes de Marketing, assim como a especializagdo de empresas publicitarias
(MIRANDA; ARRUDA, 2004).

A World Wide Web tornou-se o meio de comunicagdo mais amplo e complexo;
possuindo uma extensa colegdo de documentos e paginas de Internet, a qual tem
fornecido acesso a uma grande plataforma de informagdes, documentos, produtos e
servigos (TARIGH et al., 2017).

Nesse sentido, o Marketing Digital proporcionou uma transformagao total no
Marketing Tradicional, fazendo com que as empresas visem a necessidade de buscar
engajamento para manter-se competitivas na era digital, visto que esta € uma das
ferramentas mais eficientes para alcangar potenciais consumidores. Assim, entende-
se que a principal diferenga do Marketing Digital para a Webmarketing e
Cybermarketing esta na implementagao das solugdes das necessidades dos clientes
aos seus produtos e servigos, de modo que seja possivel quantificar e mensurar o
feedback dos clientes (BORGES, 2019).

A utilizagdo de meios para divulgacao de atividades, servigos e produtos tem

sido cada vez mais constante e intensificada desde o inicio dos anos 2000, sendo facil
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identificar agdes de Marketing para empresas, para diversas categorias de profissdes
e para pessoas. Assim, o Marketing aplicado aos servigos juridicos, também
conhecido por Marketing Juridico, representa a utilizagdo de técnicas para guiar tanto
as empresas quanto os profissionais liberais em direcdo ao mercado potencial,
adaptando servicos a demanda, a fim de obter o fornecimento de maiores valores aos
clientes do que aos concorrentes, sem recorrer ao prego ou a erosao de imagens. Por
sua vez, o Marketing Juridico ou Legal esta incluido no denominado Marketing de
Servicos (MARTINEZ, 2013).

Carloni e Oliveira (2016) acrescentam que o Marketing Juridico possibilita que
as pessoas que estdo com um problema especifico possam ter condicbes de
conhecer, gostar e confiar no profissional desta area e na equipe dele. Nesse sentido,
a funcdo do Marketing Juridico busca construir uma visibilidade real e lastrada no
capital intelectual para marcas pessoais ou de um escritério, de modo que a marca
pessoal pode ser consolidada, formando, assim, gestdo e comunicagao, as poderosas

forgas para a condugé&o da reinvengao na advocacia.

1.1 Problema da pesquisa

A respeito da fidelizagao do cliente e da relagdo com a utilizacdo cada vez mais
frequente das midias sociais e a busca por engajamento, percebe-se que o uso do
Marketing Profissional acaba sendo uma ferramenta que demanda ateng¢ao por parte
dos Conselhos Profissionais, visto que, em diversas profissées, como é o caso do
Direito, Medicina, Odontologia, Ciéncias Contabeis, entre outras, ha regimentos
especificos para conter a utilizagdo indevida dos servigos ofertados por esses
profissionais.

Nesse tocante, abordar o Marketing na atividade profissional dos servigos
juridicos torna-se relevante dentro desse contexto atual, visto que, com um mercado
de trabalho tdo competitivo, acaba se tornando necessaria uma preocupacgcao maior
com a imagem. Assim, o Marketing Juridico, entendido como as estratégias de
Marketing cabiveis, dentro da area juridica e das limitacdes do Codigo de Etica e
Disciplina da Ordem dos Advogados do Brasil, utilizadas para informar os clientes,
surge como uma possibilidade de auxiliar esses profissionais na busca pela
diferenciagdo (KONRAD; BORGHETTI, 2010).
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Escudeiro, Negrao e Saboya (2020) explicam que, atualmente, os gestores de
Marketing ainda apresentam grande afinidade com o conceito de algumas profissées
do século XIX, como € o caso da medicina, ao reportar-se a visdo e a execugao do
Marketing. Diante disso, observa-se que, a partir da instituigdo do Cédigo de Etica da
OAB em 1994, definiu-se um consenso sobre a publicidade e anuncios de servicos no
meio juridico brasileiro com algumas ponderagdes e limitagdes inerentes a profissao.

Tendo em vista essa discussdo, o estudo evidenciou o seguinte
questionamento: como desenvolver e implementar estratégias e acdes de Marketing
em atividades profissionais de prestagdao de servigos juridicos que tém limitagdes

éticas e legais?

1.2 Objetivos da pesquisa

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar maneiras de desenvolver e implementar estratégias e acdes de

Marketing em atividades profissionais de prestagao de servigos juridicos.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Analisar as normas disciplinadoras e limitadoras para agbes de Marketing de
Servigos Profissionais, com énfase nas acdes de comunicacdo promocional,
visando encontrar maneiras de nao violar o direito a informagao e a livre

concorréncia, no campo dos servigos juridicos;

e Compreender o conhecimento dos profissionais acerca do Marketing,
identificando a Atuagdo no Marketing Juridico, a Divulgacao
pessoal/profissional, as Praticas de Marketing e as Ferramentas Digitais

utilizadas nos servigos juridicos;

e Elencar as formas de comunicacdo existentes e praticadas com clientes
potenciais e reais, levando em consideragdo a Credibilidade dos Servigos
Juridicos, a Divulgacéao entre os clientes, o Entendimento da necessidade do

cliente e a Adaptagao durante o periodo pandémico;
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e Apresentar sugestdes para mudangas ou manutengao das regras atuais do
Provimento da OAB n° 205/2021, considerando o avango e a maturacao deste

Provimento;

e Desenvolver um Framework contendo um roteiro para planejamento das
atividades de Marketing possiveis de serem utilizadas nos servigos

profissionais juridicos.

1.3 Delimitacdo do estudo

No contexto do conceito de Marketing, numa era em que a abundancia
prevalece em varios contextos, ha a preocupacado das empresas, bem como dos
profissionais liberais, em desenvolver a lealdade e a satisfagdo dos clientes, sendo a
chave para essa conquista a compreensao das reais necessidades destes. Os
profissionais e as empresas precisam compreender 0 que € necessario aos clientes
ou consumidores, para, assim, ndo se perderem no mercado competitivo,
consequentemente, perdendo clientela. E nesse sentido que o Marketing busca
atender as caréncias dos consumidores, entendendo os motivos pelos quais precisam
do produto ou do servigo (KOTLER; LEVY, 1969).

Kotler, Hayes e Bloom (2002) enfatizam que um dos elementos principais para
uma relagcéo de longo prazo reside no desenvolvimento da satisfagdo com os clientes.
O objetivo é constituir uma relagdo que seja equitativa e favoravel para as partes.
Tanto o desenvolvimento quanto a permanéncia de relacionamentos com os clientes
contribuem para o sucesso de ambos.

Especificamente quanto ao Marketing dos Servigos Profissionais, ndo basta ser
um bom profissional, ter base tedrica ou experiéncia na atividade que desenvolve.
Aliado a isso, € necessario que o profissional adote providéncias de Marketing, tenha
um planejamento estratégico e propague suas competéncias, seus valores e suas
habilidades, para que se destaque no contexto profissional e social, fazendo uma
comunicacgéo eficiente e com conteudo persuasivo. O planejamento estratégico € um
processo de desenvolvimento e manutencdo da adequagado entre os objetivos da
empresa ou do profissional liberal e suas competéncias, de modo que se adeque as

inovacbes de mercado. O planejamento estratégico fundamenta-se no
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desenvolvimento de metas com uma implementagéo apropriada (KOTLER; HAYES;
BLOOM, 2002).

O Marketing pode se mostrar util para o sucesso do profissional liberal,
notadamente diante de um quadro de crise, de concorréncia que so cresce e de
desafios para divulgar o servigo a ser prestado. Todavia, tratando de profissionais
liberais que oferecem servigos, em regra, nem todas as ag¢des de Marketing podem
ser implementadas, visto que, para muitas profissdes, existem normas éticas que
limitam a forma da comunicagao, assim como os Conselhos e 6rgéaos de classes que
empreendem uma fiscalizacio e puni¢ao quanto a isso.

Destarte, o estudo tratara do Marketing Profissional, que, também, é
identificado como Marketing de Servigos Profissionais, mais especificamente, no
ambito dos servigos juridicos. De maneira geral, essa aplicagdo de Marketing tem a
finalidade de administrar as trocas que ocorrem no dmbito de servigcos profissionais,
entre os prestadores de servigos e seus clientes. Entre essas atividades, destacam-
se: identificar as expectativas de beneficio dos clientes e desenvolver uma oferta
adequada para satisfazé-las, angariar contatos e manter relacionamentos duradouros,
gerar visibilidade ao servigo prestado, divulgar as competéncias, as habilidades e as

melhores caracteristicas do profissional (PEREIRA, 2012).

1.4 Justificativa e relevancia do trabalho

Reconhecendo a importancia do Marketing para o profissional, pessoa fisica ou
juridica, que oferece servigos juridicos, este tem o direito de fazer sua acéao
promocional, desde que seja dentro de um padrao ético e sem fim de mercantilizar a
profissdo, observando as normas limitadoras, mas com o desafio de sempre buscar
atingir a finalidade na comunicacéo, isto é, apresentar habilidades, competéncias e
expertise do profissional para determinado servico.

E cada vez mais presente a necessidade de se fazer uso das abordagens do
Marketing dos Servigos Profissionais, sempre respeitando os preceitos da Etica. No
entanto, o que tem sido visto sdo acbes de Marketing que superam os limites
impostos, de modo exagerado, chegando até mesmo em praticas agressivas.

Importante delimitar que o Art. 33 da Lei n.° 8.906/94, Estatuto da Advocacia e
da Ordem dos Advogados do Brasil “o advogado obriga-se a cumprir rigorosamente

os deveres consignados no Cédigo de Etica e Disciplina”, impde o cumprimento e
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respeito ao Codigo de Etica e Disciplina da OAB e este, por sua vez, apenas regula a
forma de fazer publicidade da advocacia, desconsiderando a existéncia de outras
formas de agbes promocionais, como, por exemplo, a propaganda, o que da a
entender que a referida norma proibe, completamente, tais praticas, ou desconhece
as diferengas entre elas, considerando propaganda e publicidade e outras formas de
promog¢ao como sindnimos (BRASIL, 1994).

Para mostrar a relevancia do tema, registre-se que, quanto a agao promocional
dos advogados, por exemplo, o Conselho Federal da Ordem dos Advogados do Brasil
(OAB) esta preocupado com profissionais que estdo extrapolando na promocgao de
seus servigos e de sua imagem, violando as normas éticas. Mesmo tendo um novo
Cadigo de Etica e Disciplina que entrou em vigor no inicio de 2016, ainda assim, a
OAB abriu, em 01 de setembro de 2019, consulta publica para os advogados opinarem
sobre os novos limites para a publicidade na advocacia e sugerirem alteracoes,
visando atualizar o Provimento n® 94/2000 e o Cédigo de Etica e Disciplina que tratam
do tema, com a finalidade de preparar e aprovar um novo Provimento (OAB, 2015). O
Conselho Federal da OAB (2021), em 15 julho de 2021, aprovou o Provimento
identificado pelo numero 205/2021, dispondo sobre a publicidade, propaganda e a
informacgéo da advocacia e que restou por revogar o Provimento n. 94/2000, conforme
consta do Art. 12 do novo Provimento: “fica revogado o Provimento n.° 94, de 05 de
setembro de 2000, bem como as demais disposi¢gdes em contrario”.

Com base em Braga (2016), o Brasil se insere dentre os paises de tradigéo
juridica romana, tendo, por isso, um padrao historicamente restritivo para a
publicidade dos servicos juridicos, e, neste sentido, o Cédigo de Etica e Disciplina da
OAB adotou uma linha conservadora, sem muita flexibilizagdo na promocao da
advocacia.

A OAB Nacional agora tem uma posigao firmada apds a confecgdo da nova
norma (Provimento n°® 205/2021), que disciplina os meios de a¢gdes promocionais as
quais podem ser usadas pela advocacia, com a permissdo do uso das redes sociais,
desde que tenha carater informativo e prime pela discricdo e sobriedade. Diante disso
e com o aumento de infragbes éticas por advogados com uso exagerado da
publicidade e das redes sociais, a Seccional da OAB do Distrito Federal, por exemplo,
respondeu a uma Consulta em setembro de 2019, por meio dos processos humeros
42.384/2019 e 43.697/2019 e, em suma, decidindo que esta proibido o uso das redes

sociais, como Facebook, Instagram, Twitter, YouTube e WhatsApp, para captagao de
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clientela, assim como o impulsionamento de conteudo, até que seja dado o efetivo
pronunciamento da OAB Nacional sobre a matéria (OAB, 2019).

No pais, somam-se as praticas promocionais na advocacia, violando a ética e
a modicidade, e, com isso, vém as puni¢des determinadas pelos Tribunais de Etica e
Disciplina, como, por exemplo, da maior Seccional do Brasil, a OAB Sao Paulo. No
entanto, a propria Seccional permite, por exemplo, a publicidade por meio de criagao
de perfil por escritorio de advocacia nas redes sociais (OAB, 2017).

Ao revés, outras Seccionais da OAB tém sido contra, como € o caso do Tribunal
de Etica da Seccional da OAB/GO, acompanhando as posicdes adotadas pelas
Seccionais da Bahia, do préprio Estado de Pernambuco e de Sergipe, os quais
ressaltam que os anuncios patrocinados no Instagram e Facebook sao postagens
publicitarias com finalidades comerciais e de venda (OAB, 2019).

Observa-se a existéncia de restricdes para a acdo promocional advocaticia no
Cédigo de Etica e Disciplina e de uma divergéncia na interpretacéo dessa norma pelos
Tribunais de Etica, Conselhos Seccionais e Conselho Federal da OAB, e que mesmo
apos a aprovacdo do Provimento n.° 205/2021 ainda surgem questionamentos e
duvidas na interpretacdo das agdées de Marketing que podem ser implementadas,
tendo este trabalho o fito de colaborar nesta interpretacao, oferecendo um framework,
no qual constardo as atividades promocionais de Marketing possiveis de serem
utilizadas nos servigos profissionais juridicos, buscando-se nao violar a ética.

O tema € muito atual surgindo novidades sobre a interpretagdo do Provimento
n.° 205/2021 e aperfeicoamento pela OAB Nacional e outras Seccionais da OAB na
aplicagao na nova norma, como, por exemplo, a instalacdo pela OAB Nacional do
Comité Regulador do Marketing Juridico ocorrido em abril de 2022; a criagdo da 282
Turma Especializada do Tribunal de Etica e Disciplina da OAB S&do Paulo que vai
julgar processos sobre a publicidade e informagéo da advocacia ocorrido em abril de
2024; e diversas consultas e decisdes que tem sido divulgadas para esclarecimento
da interpretacdo do Provimento n.° 205/2021, merecendo destaque a que o Orgéo
Especial da OAB Nacional permitiu o uso da ferramenta do Google Ads, ocorrido em
novembro de 2023.

De acordo com Fonseca e Melo (2023), o Provimento 205/2021 da OAB é
relevante pois regulamenta o exercicio da advocacia digital, sendo uma resposta as
mudangas trazidas pela tecnologia, que tem envolvida a forma como as atividades

profissionais sao realizadas no mundo, e, portanto, se faz necessaria para garantir
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que os advogados estejam preparados para enfrentar os desafios que surgem nesse
novo ambiente.

Nesse sentido, os artigos do Provimento 205/2021 da OAB estabelecem qual
conteudo digital € permitido ao advogado produzir: Marketing Juridico, exercido de
forma compativel com preceitos éticos e respeitadas as limitagdes das legislagdes da
OAB; Publicidade profissional informativa; Marketing de Conteudo Juridico utilizando
publicidade ativa e passiva; Admite anuncios pagos ou nao; Permite divulgagao de
imagem, video ou audio com atuagao do profissional em audiéncias e sustentagdes
orais; Utilizacdo de logomarca, imagens, foto dos advogados e do escritorio;
Participagao de videos ao vivo ou gravados, na internet ou redes sociais, de debates
e palestras virtuais; Exercer a advocacia em locais compartilhados (coworking);
Utilizagdo do Google Ads, cartdo de visitas, chatbot, placa de identificagcdo do
escritorio, como explica Fonseca e Melo (2023).

De modo elucidativo, de acordo com Cambridge Dictionary (2020), framework
€ uma estrutura que serve de suporte em torno da qual algo pode ser construido. Ja
para o Macmillan Dictionary (2020), um framework serve para juntar principios e
ideias, que devem ser utilizados quando decisdes e julgamentos estdo em formagao.
E, para Crossan, Lane e White (1999), um framework define o territério e € um passo
mais préximo em direcado a teoria. Ainda segundo esses mesmos autores, um bom
framework, primeiramente, precisa identificar um fendmeno de interesse. Na
sequéncia, suas premissas-chave ou pressupostos devem ser determinados e, por
ultimo, as relacdes entre os elementos que necessitam ser descritos.

Kinceler (2013) cita, em sua tese, diversos tipos de framework, entre eles:
conceituais durante a analise; framework de design durante a fase de projeto;
framework de software durante a fase de implementagao de um software. O que esses
diferentes frameworks apresentam em comum é o suporte que oferecem, integrando
de forma continua as diferentes atividades do processo de modelagem e
desenvolvimento de sistemas.

O estudo restringiu-se aos servigos juridicos, pois € necessario que haja um
foco maior acerca desta tematica, visto que ainda € um terreno pouco delineado. Dai
a relevancia desta pesquisa para que, mesmo entendendo as limitacdes previstas na
legislacdo ética para o Marketing de Servigos Profissional de diversos profissionais,
especialmente o profissional juridico que tem regulamentacdo pela OAB e que, em

regra, apresenta uma série de limitacbes e vedagdes na agdo promocional, possa
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encontrar praticas e agdes de Marketing eficientes, éticas e que bem informem ao
cliente (consumidor do servigo). Além de contribuir com a area de conhecimento da
Administrac&o e de outros ramos da ciéncia, no sentido de definir agbes de Marketing
que podem ser usadas como estratégias de promogao do profissional, sem que isso

possa infringir a ética e as normas que limitam a forma de propaganda do profissional.

1.5 Organizacéo do relatério do trabalho

A organizacgao do relatério do trabalho compreende a introdugao do estudo,
apresentando a contextualizacdo, o problema da pesquisa, os objetivos, geral e
especificos, a delimitagdo do estudo, a justificativa e a relevancia da tematica
escolhida para o desenvolvimento da pesquisa, além da organizagdo e das
contribui¢des do trabalho.

A fundamentagdo tedrica ira abordar assuntos importantes referentes ao
marketing e a sua aplicabilidade na area juridica, como se pode observar a seguir:
Aspectos gerais sobre produtos e servigos relacionados ao marketing, Marketing de
Servicos Profissionais e Marketing Pessoal, Marketing e Etica, Marketing e a
Responsabilidade Civil do Profissional, Marketing e o direito a informacgao, Inovagdes
digitais para o Marketing de Servigo e Marketing de Relacionamento.

Os procedimentos metodoldgicos irdo incluir o tipo de Estudo, o cenario e Local
de Estudo, populagdo e amostra, procedimento de Coleta de Dados, Analise dos
Dados e os Aspectos Eticos da Pesquisa. E, por fim, o cronograma fisico da pesquisa

e as referéncias utilizadas no trabalho serao apresentados.

1.6 Contribuicdes do trabalho

Mesmo em tempos de profundas mudangas, com o avango da tecnologia
impactando na forma da comunicagao promocional, principalmente pela nova forma
de agbes de Marketing de bens e servigos por meio das redes sociais, ainda assim,
mantém-se a necessidade de o profissional liberal desenvolver as préprias agdes de
Marketing, visando ajustar seus servigos (sua oferta) as expectativas de seus clientes
reais e potenciais; incluindo bem informar, aos consumidores do servigo, que este é

prestado com observancia da ética e respeito a legislagéo.
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De modo oportuno, no Marketing do profissional que oferece servigos, a ética
tem que ser respeitada para a manutengao de uma regularidade desejavel na relagéo
cliente e profissional e para que este, fazendo publicidade ou propaganda exagerada
e sem ética, ndo desequilibre 0 mercado nem agrida as normas e os demais
profissionais do mesmo segmento.

Deve ser observado, ainda, que o Marketing dos Servigos Profissionais precisa
explorar todo o potencial da tecnologia para ampliar a forma da comunicagdo do
profissional, inclusive, usando mais a Internet, com um site eficaz, com o aumento da
automacdo do mercado e desenvolvendo painéis de controle (dashboards) de
Marketing (KOTLER, 2019).

Sendo assim, uma comunicagdo com discrigdo, mas, também, utilizando-se
das novas ferramentas da tecnologia para o Marketing Digital, dentro do que a ética
exige, gera seguranca e credibilidade para quem é o destinatario da mensagem,
facilitando a contratagao do servigo pelo cliente e, ainda, a conquista do espaco pelo
profissional. E, muito embora se balize pela ética, moderagcédo e bom senso, nao se

pode perder a paixado, o entusiasmo e a ousadia.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A Fundamentagao Teodrica ira abordar, inicialmente, os aspectos gerais sobre
os produtos e servigos relacionados ao Marketing, focando, também, na oferta dos
servigos profissionais juridicos. Posteriormente, sera apresentado o Marketing de
Servigos Profissionais e o Marketing Pessoal, Marketing e ética, Marketing e a
responsabilidade civil do profissional, Marketing e o direito a informac&o, como
também, as inovagdes digitais para o Marketing de Servigos Profissionais, o Marketing
de Relacionamento, Marketing Digital para os servigos profissionais, e por fim, a

publicidade, propaganda e branding.

2.1 Aspectos gerais sobre produtos e servicos relacionados ao Marketing

A comunicacdo entre as pessoas sempre foi importante, sendo, ainda, mais
essencial quando ela é feita como estratégia de apresentacdo de bem ou de servigo
que se deseja oferecer para um cliente, conseguindo, com isso, uma comunicagao
com boa fluidez para a demonstragao do potencial e da competéncia.

Inclusive, a comunicagao é essencial ferramenta para o Marketing Pessoal, ja
que vem da propria necessidade humana a comunicagao entre as pessoas, tendo as
fungdes bem determinadas, como sendo o elemento formador da personalidade, visto
que, sem a comunicacdo, o homem nao pode existir como pessoa humana; permitindo
ao homem expressar suas emocgoes, ideias, temores e expectativas e servindo de
identidade (BORDENAVE, 2002).

O elo (ou apresentacgéo) entre o profissional e o seu cliente foi aprimorado por
técnicas de comunicagéao a partir de agdées de Marketing, que conseguem, em regra,
demonstrar o conhecimento e a especialidade do profissional, atraindo a contratagao
do servico ou venda de produto.

A prestacao de servigo pressupde a comunicacao, até, as vezes, com contato
pessoal com o cliente ou outras formas de interacdo com este. Raciti e Dagger (2010)
descrevem que, mediante a comunicacdo, pode-se demonstrar a proximidade
relacional e estabelecer um sentido de carinho e familiaridade ao longo do tempo,
permitindo que o cliente e o prestador de servigos considerem a frequéncia e o tom

da comunicagdo como indicadores da magnitude da relacdo. Um exemplo dessa
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situacao pode ser observado quando o cliente requer o contato pessoal com o
prestador de servigos, como, também, em situagdes em que o cliente interage com o
prestador de servicos, principalmente por meio de comunicacgao escrita.

E de se mencionar, de modo breve, algumas diferencas entre produtos e
servigos, mesmo havendo algumas semelhancas no Marketing reservado para cada
um. E aconselhavel ao profissional entender as diferentes caracteristicas entre
Marketing de Produtos e Marketing de Servicos, sendo estes diferenciados entre as
caracteristicas da intangibilidade, indivisibilidade, variabilidade e a perecibilidade
(KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002).

A caracteristica da intangibilidade dos servigos significa que ndo podem ser
provados, tocados, ou sentidos antes de ser adquiridos. Ou seja: os resultados so6
podem ser experimentados quando o cliente passa a possui-los. Mas é necessario
que a representacao oferecida seja tangivel, para que o cliente possa ser conquistado
com o que é provavel de ser oferecido. Quanto a indivisibilidade, é tudo aquilo que
nao poder ser separado do prestador do servigco, como se pode exemplificar pelo
profissionalismo, a conduta, a postura, o atendimento especial com o cliente.

A prestacdo de um servico € variavel, e essa caracteristica pode ser
considerada o diferencial do negédcio; a variabilidade esta enraizada no carater
pessoal, podendo a ma execucdo do servico se dar em face da conduta pessoal. E
claro que erros s&o passiveis de acontecer, mas, se o profissional conseguiu
conquistar o seu cliente, mesmo ndo tendo alcangado totalmente o que este almejava,
ha, ainda, a possibilidade de o cliente continuar preservado em virtude da confianca
que foi conquistada.

No que concerne a perecibilidade, esta significa dizer que os servigos nao
podem ser mantidos em estoque para a venda. Isso pelo fato de que o prestador do
servico esta, na verdade, vendendo o seu desempenho, sua experiéncia de mercado
diante de determinadas situacoes.

Os servicos podem apresentar quatro caracteristicas principais, que afetam
enormemente a elaboragdo de programas de Marketing, sdo eles: intangibilidade,
inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade. Para compreendé-los melhor, a
intangibilidade refere-se aos servigos que ndo podem ser vistos, provados, sentidos,
ouvidos ou cheirados antes de ser adquiridos; a inseparabilidade, de modo geral, diz
respeito aos servigos produzidos e consumidos simultaneamente; a variabilidade, por

sua vez, depende de por quem, onde e quando sao fornecidos, 0s servicos sao
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altamente variaveis; a perecibilidade relaciona-se aos servigos 0s quais nao podem
ser estocados (KOTLER; KELLER, 2012).

No que se refere a aceitagédo dos servigos, o entendimento de Lovelock (2011)
justifica que se pode caracterizar pelo ndo envolvimento de transferéncia de
propriedade, de forma a grandes diferengas persistirem entre os tipos de servigos,
dependendo daquilo em curso. Sendo assim, os servigcos podem ser processados por
intermédio das pessoas, objetos fisicos e informagbes, e a natureza do
processamento pode ser tangivel (impactando o corpo das pessoas ou suas posses
fisicas) e intangivel (ocorre na mente das pessoas ou envolvem ativos intangiveis).

Ao abordar os conceitos basicos de Marketing, mais precisamente no que se
refere as necessidades e aos objetivos dos clientes/consumidores, Vieira (2008)
explica que o compromisso de servigo com o cliente indica o nivel de orientagéo para
este por parte dos gestores de relagdes. Com isso, surge uma variavel importante e
fundamental para o Marketing de Relacionamento e para a satisfagao do cliente, pois
ha uma valorizacdo destes ao observarem os prestadores de servigos capazes de
captar as suas necessidades reais e atendé-las em conformidade.

Destarte, nota-se a presenga do Marketing nas empresas e nos servigos, sendo
estratégico no processo de divulgar e conduzir, com sucesso, um produto ou uma
marca pessoal, podendo ser considerado indispensavel para o progresso de qualquer
tipo de acdo. Entretanto, um bom Marketing € aquele que esta em constante evolugéao
e transformagédo (KOTLER; KELLER, 2012).

A presencga do Marketing é forte, intensificando-se a cada momento, dada a
alta competividade entre as empresas e profissionais e a velocidade das
transformacdes geradas pelo desenvolvimento tecnoldgico e pelo processo de
globalizagdo que lanca desafios constantes. Ha de se fazer, antes, uma diferenca
entre a propaganda e a publicidade, pois ndo sédo sinbnimos, muito embora tenham a
mesma finalidade de comunicar algo. Percebe-se uma confusdo semantica que se da
apenas no Brasil e que gera dificuldade no dialogo académico entre brasileiros e
estrangeiros (GOMES, 2001).

Existe uma diferenga entre propaganda e publicidade, sendo que aquela se
refere a ideia de comércio, com o oferecimento de produtos, visando alcangar um
maior publico, em busca de lucratividade, com a venda dos artigos propagados,

enquanto esta € uma informacdo mais discreta, sem ter forma de ostentacgao,
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frequentemente assumindo a forma de matéria jornalistica e destina-se para um
publico menor e direto (OAB, 2019).

Portanto, a propaganda divulga com insisténcia o produto ou servigo, havendo
um patrocinio ostensivo para isso, e a publicidade é uma divulgagcdo mais comedida,
frequentemente sob a forma de matéria jornalistica, sem a identificagdo de nenhum
patrocinio ou apelo comercial, porém com influéncia na imagem pessoal. Gomes
(2001) entende que ambos instrumentos servem ao Marketing, de modo que, com
raras excegodes, a publicidade e a propaganda, atualmente, ndo agem isoladas, mas
fazem parte de um contexto maior, denominado Mix de Comunicagao.

Segundo Kotler e Keller (2012), o Marketing pode ser definido como a atividade,
0 conjunto de conhecimentos e os processos voltados a criagdo, a comunicagéo, a
entrega e a troca de ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros
e sociedade como um todo.

Stecca e Avila (2015, p. 16) entendem como um processo social, com o
desenvolvimento, a oferta e a livre negociagéo, as pessoas adquirem os produtos ou
servigos dos quais necessitam. No entanto, esse processo social ndo é estagnado,
ele sofre mudancas de acordo com o que € apresentado pela sociedade e as suas
necessidades. Assim, o Marketing assume uma postura adaptativa frente ao novo.

Pensando a esse respeito, nota-se que o Marketing perpassou um processo de
adaptacgao, principalmente ao cenario politico-econdmico no Brasil, evoluindo
conforme o passar das décadas, como pode ser observado em formato temporal
(Quadro 01).
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Quadro 01 — Evolugéo politico-econémica e mercadoldgica no Brasil

impacto, como a diminuigao do dinheiro
em circulagdo, reforma monetaria e
ministerial, aceleracdo da privatizacao
de estatais e recessdo econdmica. O
PIB tem uma leve alta.

Décadas Cenario Politico-econémico Caracteristicas Mercadolégicas

1950-1960 | Com o suicidio de Getulio Vargas, o | O Marketing ainda nado é formalizado. O
pais parece afundar, porém se | consumidor €& caracterizado como
recupera e da inicio a industrializagao, | “despretensioso”, que “néo distingue entre o
com dois principais setores: | bom, o aceitavel e o ruim: aceita tudo como
automobilismo e construgdo naval. | de alta qualidade”

Ocorre também o crescimento do PIB
(de 2,9% para 9,4% no final dos anos
60).

1960-1970 | Inicia-se uma crise politico-econémica, | A énfase mercadolégica tem foco na venda.
com alta da inflagdo e inicio da ditadura | O consumidor, por sua vez, € considerado
militar. O Produto Interno Bruto (PIB) | como “avido”.
teve uma grande queda e um aumento
acentuado.

1970-1980 | Nesse periodo, o crescimento € | O foco, nesse periodo, passou a ser na
controlado, pelo menos até a crise do | comunicagdo. O consumidor é qualificado
petréleo (1973), contribuindo para a | como “judicioso”, cuidando do orgamento
inflagio e aumentando a divida | familiar, comparando precgos, desconfiados
externa. No inicio dos anos 70 o PIB | e preocupados com o financeiro.
teve crescimento, até 78, com queda
de 4,8%. Ha um aumento na producgéao
de automdveis.

1980-1990 | Um caos econbmico devido a altos | A énfase deixa de ser a comunicagao e
niveis de inflagdo e altas das taxas de | passa a ser o produto € o mercado. O
juros, causando uma desaceleragdo | consumidor é considerado como
industrial. Implementagdo também do | “precavido”, tendo como caracteristicas a
plano cruzado. capacidade de lidar com as novas

condigbes  econdmicas, apesar do
sentimento de decepgéo.
1990+ Sao implantadas medidas de alto | O foco do marketing passa a ser o cliente. O

consumidor, ainda considerado como
“precavido”, procura ter mais cuidado com a
destinagdo do seu orgamento, buscando
mais informagées com todos os meios
possiveis, comprando somente o essencial.

Fonte: Adaptado de Tressoldi; Dall Agnol Junior (2019, p. 04-05).

A partir dos anos 2000, Tressoldi e Dall Agnol Junior (2019) salientam que os

inumeros acontecimentos em campos, como a tecnologia, comunicagdao e da

informagdo, mudaram a forma como as pessoas passaram a interagir, estando

presentes em diversos aspectos da vida humana. O poder do consumidor aumentou

significativamente com as plataformas tecnoldgicas, nas quais a participagdo do

usuario na rede possibilitou uma mudanca cultural de consumo, e, consequentemente,

o Marketing precisou se adaptar a elas.

Kotler e Keller (2012), no que diz respeito as estratégias de Marketing, pontuam

que, para se alcancar uma administracdo bem-sucedida, € necessaria a definicdo de

algumas capacidades, como entender, criar, entregar e manter o valor para o cliente.
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Kotler e Keller (2012) dizem que as definicbes de mercado para um negocio
descrevem o0 negdcio como um processo de satisfacdo do cliente.

Leviit (1960) apresenta, em seu estudo seminal, que a visdo curta das
empresas as impede, por vezes, de definir adequadamente as possibilidades do
mercado. Diante disso, Levitt expde as diferengcas entre Marketing e venda,
ressaltando que esta se concentra nas necessidades do vendedor, convertendo seu
produto em dinheiro, enquanto o Marketing esta focado nas necessidades do
comprador, buscando satisfazer as necessidades do cliente por meio do produto e de
todo o conjunto de coisas ligadas a sua fabricagéo, a sua entrega e, finalmente, ao
Seu consumo.

Assim, é preciso ter em mente que os produtos sao transitorios, pois 0 mercado
vai se aprimorando diante das novas perspectivas, mas as necessidades basicas e 0s
grupos de clientes sédo eternos. Exemplificando de uma forma dinémica, ao dizer que
o transporte € uma necessidade, a forma como se atende a esta necessidade é que
evoluiu durante o tempo; primeiro o cavalo e a carruagem, depois o automoével, o trem,
0 avido, o caminhdo: tudo para atender a necessidade principal, o transporte
(KOTLER; KELLER, 2012).

Nessa perspectiva, € importante a promocgédo feita dentro de estratégias
eficientes de Marketing, mas isso ganha uma dimensdo maior diante da atual
sociedade e do cenario de alta competitividade e concorréncia, tendo que superar a
crise nas relagbes de mercado. E, logicamente, quem melhor se apresenta tera
SuCesso e avancgo, e, ao revés, quem assim nao o faz tem o fracasso como resultado.

Nesse sentido, Finoti et al. (2019) acrescentam que a implementacdao da
estratégia perpassa a comunicagao, interpretacéo, adogao e representacédo de uma
estratégia ou iniciativa estratégica de mercado. Enquanto a implementagdo da
estratégia consiste em um processo formado por um conjunto de técnicas e
comportamentos que as empresas precisam desenvolver para obter uma vantagem
competitiva.

Assim, quando o profissional possui uma compreensao clara das estratégias
de Marketing, consegue gerar vantagens no ramo profissional em que atua, seja
quanto a originalidade do que oferece, nos pregos, ou na qualidade. Desse modo, é
interessante que os profissionais possam ter consciéncia de que, com uma eficiente
estratégia, pode-se transformar os proprios recursos que ja tém a sua disposi¢ao em

acdes de Marketing e conhecer as agbes da atividade profissional, aliada a outras
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acdes de Marketing, aspectos de suma importancia para trilhar um caminho

possivelmente promissor (FINOTI et al., 2019).

2.1.1 A oferta dos servigos profissionais juridicos

A experiéncia profissional, juntamente com o carater humano nas agbes de
Marketing, examina, dentre alguns aspectos, o pessoal, a experiéncia e qualidades
morais do profissional de Marketing, incluindo, também, o impacto do género nas
experiéncias e a capacidade dos profissionais, assim como as questdes morais
normativas para fazer o Marketing "correto" (GROSS; LAAMANEN, 2018).

O Marketing pode ser entendido como uma atitude ou filosofia de gestédo que
tem por objetivo a compreensao e a satisfacdo das necessidades dos consumidores.
Uma agao estratégica que, utilizando-se dos meios adequados, consegue,
previamente, detectar as necessidades ou desejos do consumidor, por meio da oferta
de um produto, no tempo, local e preco certos (FRAGA; MATTOS; CASSA, 2008).

Fazendo uma breve alusdo a evolugdo do servigo juridico, especificamente,
Martinez (2020) apresenta as quatro fases da era da advocacia, destacando que
houve uma primeira fase totalmente alijada do uso da informatica.

Com relagao a era da advocacia 1.0, Martinez (2020) discorre que 0s servigos
eram feitos de maneira artesanal, e o advogado era o responsavel por todas as rotinas
de seu escritério, onde os servigos juridicos eram todos feitos sob medida, ou seja,
confeccionava caso a caso. Na etapa posterior, conhecida como advocacia 2.0, havia
alguma rotina de servigos juridicos pelo reaproveitamento de trabalhos anteriormente
realizados. Ou seja: passou-se a utilizar os modelos de peticao nos editores de texto,
permitindo que o advogado conseguisse reaproveitar uma base deixada pelo servigo
anterior, como, por exemplo, procuracdes, contratos e peticoes. Todas essas pecas
podiam ser guardadas para posterior reutilizagao.

No que se refere a advocacia 3.0, observa-se que esta etapa introduziu, além
do computador, ferramentas tecnolégicas, como a digitalizagdo de documentos e o
inicio da virtualizacdo dos andamentos processuais, como também a comunicacao
eletrénica com os clientes pelo e-mail. A advocacia 4.0, por sua vez, define que todas
as rotinas de um escritério juridico sejam digitais. Ou seja: os departamentos legal,
financeiro e administrativo sdo regulados digitalmente e podem ser acessados de
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maneira remota por meio da Internet e dos sistemas de cloud computing (MARTINEZ,
2020).

Alves (2020) explica que a advocacia utiliza ferramentas para a realizagédo de
suas atividades, sendo uma questdo de tempo para a maioria dos escritérios de
advocacia fazerem o uso de softwares. Atualmente, € possivel observar o uso de
novas tecnologias no mundo juridico por meio da utilizagdo das seguintes inovagdes:
o Blockchain, Smart Contracts, servigos na nuvem (cloud computing), o uso de robds
com inteligéncia artificial (machine learning, deep learning) usado no gerenciamento
de tarefas, automacdo da confecgdo e gestdo de documentos, dentre outras
atividades de rotina de um escritério de advocacia. Essas tecnologias ja sdo uma
realidade nos escritorios juridicos brasileiros.

Para Santos (2019), o advogado 4.0 apresenta-se como um profissional juridico
que é auxiliado pela tecnologia para a sua pratica profissional, dominando as
ferramentas digitais com o objetivo de aperfeigoar a sua atuagéo e evitar perder tempo
com atividades repetitivas e improdutivas. Assim, o advogado 4.0 acaba utilizando as
tecnologias para resolver questdes burocraticas e dedicar o seu tempo a potencializar
a sua produtividade.

Diante do cenario pandémico vivenciado a partir da COVID-19, Kotler (2021)
destaca que a pandemia acelerou a digitalizagdo dos negdcios, com o
estabelecimento de lockdowns e politicas de distanciamento fisico, demandando dos
mercados e dos profissionais de Marketing adaptacéo a essa nova realidade digital e
sem contato. Tal momento possibilitou um novo prisma, permitindo, assim, a
materializagdo do Marketing 5.0, que apresenta como pano de fundo trés grandes
desafios: o abismo entre geragdes, a polarizagdo da prosperidade e o fosso digital.

Ainda tendo como base Kotler (2021), o Marketing 5.0 passa a ser
compreendido como a aplicagdo de tecnologias que mimetizam o comportamento
humano para criar, comunicar, entregar e aumentar o valor ao longo da jornada do
cliente. Um dos temas cruciais do Marketing 5.0 € o que chamamos de next tech, um
grupo de tecnologias utilizadas para estimular as capacidades do profissional de
Marketing Humano, incluindo a Inteligéncia Artificial (IA), sensores, robética, realidade
aumentada (RA), realidade virtual (VR), Internet das coisas (loT) e blockchaim. Assim,
frente a essa nova realidade, as empresas precisam de profissionais de Marketing que
entendam como projetar uma estratégia que aplique a tecnologia correta para as
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varias situagdes do uso do Marketing, fazendo com que se possa alavancar uma
simbiose equilibrada entre a inteligéncia humana e a do computador.

Para pensar no Marketing Juridico, é preciso pensar o préprio surgimento dos
servigos profissionais ligados as leis. Segundo Kotler (2002), a origem desses servigos
pode ser observada na Idade Média e, em particular, nas profissdes ligadas as leis.
As pessoas que exerciam essas profissdes desfrutavam de uma importancia social
elevada, porém essa realidade foi alterada no século XVI, a partir do surgimento de
novas profissdes, inclusive, a medicina e a contabilidade.

Ainda tendo por base a andlise de Kotler (2002), com o surgimento da
concorréncia profissional, os profissionais empenharam-se para distanciar-se cada
vez mais das outras areas de atividade, criando praticas exclusivistas para se proteger
da concorréncia do mercado.

Segundo Asensi (2013), o Marketing Juridico € um conjunto de estratégias e
acdes com o objetivo de posicionar uma determinada marca, produto ou servigo no
mercado, com foco especial nas especificidades do publico-alvo previamente definido
ou nas palavras de Erse e Guedes (2011), para quem o Marketing Juridico consiste
em um conjunto de esforgos estratégicos de Marketing dentro da comunidade juridica,
utilizando os instrumentos de acordo com o Cédigo de Etica da OAB para suprir as
necessidades dos clientes.

Esses autores afirmam que esta especialidade é uma area ainda recente no
Brasil e até mesmo no mundo, mas que, mesmo assim, pode ser dividida em quatro

etapas, conforme demonstra o Quadro 02.
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Quadro 02 — Evolugao historica do Marketing Juridico no Brasil

Etapa

Periodo

Caracteristicas

1a

Até a década de 80

A comunicagdo, na época, nao era pensada como uma
técnica. Os profissionais eram intuitivos, e as técnicas se
resumem a carisma pessoal, producdo intelectual e baixa

concorréncia.

23

Década de 90

Com a explosao das privatizagdes e fusdes, bancas enormes
se formam, e a comunicagao passa a ser melhor pensada,
porém de maneira generalista. O conceito passa a solidificar-

se em Sao Paulo, onde a concorréncia € maior.

3a

Atual

Surge o Marketing Juridico, a comunicagdo passa a ser
integrada e segmentada para a obtencdo de resultados
econdmicos. Novas maneiras de envolver o cliente sao
criadas. Pressdo na OAB para permitir a comunicagao ética
de forma mais livre. Cresce a importancia das marcas
juridicas e das analises estratégicas. O conceito espalha-se

por todo o pais.

42

Futuro

A comunicagdo passa a fazer parte do negdcio juridico,
auxiliando no relacionamento com os clientes.
Desenvolvendo contatos, segmentando a marca, criando
produtos inovadores, estudando a expansdo da banca. E a
elevacdo do Marketing Juridico como ferramenta diaria de
trabalho e a modificacdo do Cédigo de Etica da OAB para

uma melhor acomodacéao dos profissionais do direito.

Fonte: Erse; Guedes (2011, p. 29).

Nesse sentido, sdo validas as observagdes realizadas por Asensi (2013), ao

afirmar que o Marketing Juridico possibilita ao advogado posicionar a sua marca no

mercado de forma muito mais planejada e controlada.

O Provimento n° 205/2021, aprovado pelo Conselho Federal da Ordem dos

Advogados do Brasil, define, no Art. 2°, tanto o Marketing Juridico (inciso | do

dispositivo) como a especializagao do Marketing destinada aos profissionais da area

juridica, consistente na utilizacdo de estratégias planejadas para alcangar objetivos

de exercicio de advocacia, bem como o Marketing de Conteudos Juridicos (inciso |l

do mesmo dispositivo), como sendo uma estratégia de Marketing que se utiliza da

criacdo e divulgacdo de conteudos juridicos, de modo que estes possam ser

disponibilizados por meio de ferramentas de comunicacao, voltada para informar o
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publico e para a consolidagao profissional do(a) advogado(a) ou do escritério de
advocacia (OAB, 2021).

A funcdo do Marketing Juridico é levar pessoas que estdo com um problema
especifico a conhecerem, gostarem e confiarem em vocé e na sua equipe. Mesmo
gque migremos para meios mais modernos de comunicagido, a ideia € a mesma.
Bertozzi e Bucco (2017) expdem que o Marketing Juridico tem os seguintes objetivos:
fazer-se conhecer; construir uma imagem positiva; diferenciar-se da concorréncia;
aumentar as demandas judiciais; gerir adequadamente o relacionamento com
clientes; ser tecnicamente mais eficaz.

Segundo Ferraz Junior (2014), a situagdo comunicativa discursiva néo deve ser
entendida como uma relacdo de partes fisicas, seres humanos biologicamente
concebidos e sinais, mas de agdes e resultados de a¢gbes (acontecimentos), ndo tendo
uma estrutura a parte do seu funcionamento. Assim, ao identificar a “situacao
comunicativa juridica”, ndo ha ostensivamente a necessidade de definir o Direito ou
evitar as dificuldades de uma “definicdo ostensiva”. Tao somente ha de se recorrer a
um procedimento “operacional”, no sentido de voltar-se para o objeto a investigar, sem
o separar das operacdes as quais ele esta referido, em vez de estabelecer uma série
de propriedades que caracterizariam, a priori, a estrutura do objeto.

Ao tratar sobre o pensamento atual dos profissionais de direito referente ao
Marketing no meio juridico, Kotler (2002) ressalta que os advogados estao
descobrindo que o Marketing n&o é inerentemente antiético ou manipulativo, nem se
restringe ao ambito da propaganda. Enquanto uma ferramenta que possibilita divulgar
a profissdo e o trabalho de um profissional, o Marketing pode, inclusive, ser util a
sociedade, e ndo, simplesmente, manipulativo e criador de necessidades supérfluas.

Para Bertozzi (2006), o Marketing Juridico serve de elo conclusivo entre o
mercado e os advogados, criando e oferecendo servigos de valor definitivamente
percebidos pelos clientes. Nesse sentido, todo advogado empreendedor deve ter a
preocupagao com a gestao e, principalmente, com a satisfagdo das necessidades dos
clientes, sem, entretanto, deixar de atender as exigéncias do seu 6rgao regulador.

A importancia do Marketing ocorre porque os profissionais buscam atender, de
forma eficiente, a necessidade humana e empresarial de obter o sucesso/lucro
almejado. Para que este seja alcangado, existem estratégias de Marketing
fundamentais a serem adotadas pelos profissionais, entre as quais, o Marketing de

Produtos e o de Servigos, cujas diferengas devem ser destacadas. Diferenciando
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esses conceitos, Kotler, Hayes e Bloom (2002) afirmam que as caracteristicas que
diferenciam os servigcos dos produtos sao a intangibilidade, a indivisibilidade, a
variabilidade e a perecibilidade. Além disso, o critério de satisfagcdo € diferente, e o
cliente participa desse processo.

Segundo Kotler, Hayes e Bloom (2002), a intangibilidade dos servigos significa
que eles ndo podem ser observados, provados, apalpados, ouvidos ou cheirados
antes de ser adquiridos. A indivisibilidade refere-se aos servicos que ndo podem ser
separados do prestador e da maneira como este é percebido, ou seja, 0 servigo e 0
prestador sdo avaliados como um todo e, juntos, formam a qualidade percebida pelo
cliente.

Com relagao a variabilidade, Kotler, Hayes e Bloom (2002) entendem que esta
se justifica, uma vez que o0s servigos sao inseparaveis das pessoas, podendo variar a
qualidade dos servigos prestados aos clientes. Como as pessoas estao sujeitas a
cometer erros, os servicos podem ter sua qualidade afetada. E, por fim, a
perecibilidade dos servigos significa que eles ndo podem ser armazenados para venda
ou utilizagdo posterior. Isto implica o fato de que o prestador de servicos esta
vendendo basicamente seu desempenho.

Nesse sentido, Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) explicam que existe uma gama
enorme de servicos prestados na atualidade, e estes sao importantes para a economia
dos paises, sendo, inclusive, no Brasil, quem mais movimenta a economia e oferece
mais da metade dos empregos formais.

A avaliacido pelo cliente dos servicos prestados pode comecar com o
atendimento telefénico, por meio de um aplicativo de mensagens ou de rede social,
passando pela recepgao e atendimento no ponto de prestacdo dos servicos até a
realizagdo final deste. Nesta senda, Neale e Fullerton (2010), igualmente enaltecendo
a participagao dos clientes no Marketing de Servigo, invoca a Teoria do Papel,
explicando a forma como os prestadores de servigos tentam normalizar os
desempenhos dos empregados, definindo tanto as suas fungdes quanto as fungdes
desenvolvidas pelos clientes. Nessa perspectiva, o cliente assume um papel na
prestacdo de servigos inerente ao conjunto de comportamentos aprendidos para
facilitar um encontro mais suave, podendo, assim, ser comunicados pelo prestador de
servigos, bem como guiados pelo comportamento de outros clientes.

Segundo Yanaze, Markus e Carrilho (2012), com a modernizagao tecnolodgica,

profissées como o Direito devem atentar-se as tendéncias dos servicos. O Direito vem
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dando espago a novas estratégias, para que expanda suas possibilidades de atuagéo.
Sendo assim, os profissionais que se mantiverem ao conservadorismo encontrarao
dificuldades neste novo cenario digital, no qual as redes sociais, paginas virtuais e
canais de conteudo dominam e tornam-se referéncias. Estes sdo apenas alguns dos
desafios que as novas tecnologias, na era do software, estao abrindo ao mundo em
sua totalidade.

A partir do compartilhamento de conteudo de qualidade, é relevante para seu
publico-alvo, podendo os profissionais de Direito construirem sua reputacdo. E
evidente que as redes sociais e as ferramentas de Marketing Digital, em geral, séo
excelentes meios de Marketing para os escritérios de advocacia e advogados.
Atualmente, estdo entre as mais populares redes sociais: Instagram, Facebook,
YouTube, Twitter, LinkedIn, ClubHouse e as seguintes ferramentas de Marketing
Digital: Search Engine Optimization (SEO), Google Ads, Marketing de Conteudo, E-
mail Marketing, Site e blog do escritério de advocacia, Podcast e WhatsApp Business
(BERTOZZI; BUCCO, 2017).

A rede social mais popular do mundo é o Facebook. Sobre ela, o Tribunal de

Etica de S&o Paulo tem decidido da seguinte forma:

PUBLICIDADE - REDES SOCIAIS - USO DE FOTOGRAFIA DO
PROFISSIONAL- INEXISTENCIA DE INFRACAO ETICA SE OBEDECIDOS
OS LIMITES ETICOS DEFINIDOS NOS ARTIGOS NO CODIGO DE ETICA
E DISCIPLINA E NO PROVIMENTO 94/2000.

E permitido, em tese, o uso da imagem do advogado em postagens para fins
informativos, desde que respeitadas os limites impostos pelas normas
citadas, ou seja, que as imagens e logos sejam compativeis com a
sobriedade da advocacia e que a publicidade em si seja informativa, discreta
e moderada, e, ainda, que nao represente qualquer forma de captacao
indevida de clientela e mercantilizagdo da profissdo. (Proc. E-5.449/2020 -
v.u., em 11/11/2020, do parecer e ementa da Rel. Dr.2 SIMONE APARECIDA
GASTALDELLO, Rev. Dr. DECIO MILNITZKY — Presidente Dr. GUILHERME
MARTINS MALUFE).

PUBLICIDADE DE ADVOGADO - INTERNET - REDES SOCIAIS -
CARATER INFORMATIVO — LIMITES ETICOS — OBSERVANCIA DAS
NORMAS PERTINENTES A PUBLICIDADE E PROPAGANDA.

E licita a publicidade do advogado em sites ou redes sociais desde que sejam
observados os limites éticos impostos pelo Cédigo de Etica e Disciplina e pelo
Provimento n® 94/2000 do Conselho Federal da OAB, dentre os quais se
destacam a discrigdo, moderacgao e o carater meramente informativo, sendo
vedada, em qualquer hipétese, a captacdo indevida de clientela e a
mercantilizagdo da profissdo. Tais limites éticos se aplicam nao apenas ao
conteudo das paginas “profissionais” mantidas por advogados em redes
sociais, mas a toda e qualquer manifestagao que o advogado faca por esses
meios, de forma que a utilizagdo de paginas ditas “pessoais” ndo pode servir
de subterfugio para a inobservancia das normas que regem a ética do
advogado e a publicidade da advocacia. Impossibilidade de vincular outras
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profissbes na mesma pagina de rede social. O advogado, pode fazer
postagens puramente informativas acerca de tema juridico, sem mencionar
casos ou clientes, sem debater causas de outros profissionais, sem induzir
ao litigio e sem configurar captacao indevida de clientela, bem como deve ser
abster a fazer mengao a trechos de decisbes que possam induzir ao caso
concreto no qual atuou . Proc. E-5.405/2020 - v.u., em 20/10/2020, do parecer
e ementa da Rel. Dr.2 RENATA MANGUEIRA DE SOUZA, Rev. Dr. RICARDO
BERNARDI - Presidente Dr. GUILHERME MARTINS MALUFE (OAB, 2020).

A seguir, apresenta-se um trecho de um parecer do Tribunal de Etica e

Disciplina (OAB-SP, 2020), acerca das redes sociais supracitadas:

E fundamental destacar, que o presente parecer se aplica ndo somente ao
Facebook/Instagram, mas a toda e qualquer manifestagao que a advogada
faga pelas midias digitais, sejam paginas pessoais ou das sociedades
profissionais, de forma que nao se valha de subterflgio para a inobservancia
das normas que regem a ética do advogado.

Pois bem. Sobre a matéria objeto da consulta formulada, de inicio, destaco
que esta Turma ja se manifestou diversas vezes no sentido de que é licita a
publicidade de advogado em sites ou redes sociais, desde que sejam
observados todos os limites e condigdes impostos pelo Cédigo de Etica e
Disciplina (“CED”) e pelo Provimento n° 94/2000 do Conselho Federal, dentre
0s quais se destacam a discricdo, moderagdo e o carater meramente
informativo, sendo vedada, em qualquer hipdtese, a captagéo indevida de
clientela e a mercantilizagdo da profisséo (artigos 5°, 7°, 39 a 46 do CED e
artigos 1°, 4° e 8° do Provimento 94/2000).

Portanto, no que diz respeito aos questionamentos da Consulente, ndo ha
duvida de que o CED e o Provimento 94/2000 permitem a criacdo e
manutenc¢ao de paginas de advogados ou escritério de advocacia em redes
sociais, como o Facebook/Instagram, o que por si s6, ndo configura infragéo
ética.

No entanto, reitero que, ao criar e manter paginas em redes sociais, devem
os advogados respeitar os principios e normas que regem a publicidade da
advocacia em geral, de forma que qualquer publicacdo, seja escrita, oral ou
visual, seja em pagina de advogado ou de escritdrio de advocacia, deve
obedecer aos critérios de moderagao, discrigao e sobriedade da profissao e
ter carater meramente informativo.

Quanto ao conteudo que sera disponibilizado, vale ressaltar que o advogado
ou escritério de advocacia devem resguardar a dignidade da profissdo e o
sigilo das informagées que lhe foram confiadas, além de observarem
estritamente aos artigos 41 e 42 do Cédigo de Etica Profissional, assim como
o artigo 4° do Provimento 94/2000, que apresenta uma série de vedacgdes a
publicidade na advocacia.

A OAB de Minas Gerais (Resolu¢cdo n° 007/2020) e a do Distrito Federal
recomendam a ndo utilizagdo do ‘Google ADS’ ou similares, em quaisquer das suas
modalidades, por configurar indevida captagdao de clientela e mercantilizagdo da
profissdo. No entanto, verificamos que o Tribunal de Etica e Disciplina de S&o Paulo

versa a favor da ferramenta:
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PUBLICIDADE — CONTEUDO PATROCINADO OU IMPULSIONAMENTO —
POSSIBILIDADE — OBSERVANCIA DAS NORMAS PERTINENTES A
PUBLICIDADE.

E licita a utilizacdo de contetido patrocinado como forma de publicidade de
advogado. O advogado pode vincular expressao diferente de seu nome ou
da sociedade de advogados, em mecanismos e sites de busca na Internet,
desde que observe todos os ditames do CED relativos a publicidade e
propaganda da advocacia e as normas previstas no Provimento 94/2000, do
Conselho Federal da OAB (OAB-SP, 2020).

Segundo o Tribunal de Etica e Disciplina de S&o Paulo, ndo sdo considerados
adequados links em sites ou redes sociais que possuam uma persuasio que

encaminhe ao WhatsApp do advogado ou do escritério:

PUBLICIDADE — INTERNET — WHATSAPP - CARATER INFORMATIVO -
POSSIBILIDADE.

Toda e qualquer publicidade veiculada pela Internet ou por outros meios
eletrbnicos devera observar as diretrizes estabelecidas no capitulo VIII do
Cadigo de Etica e Disciplina. O profissional que se utiliza da sua rede social
para tratar de um tema de maneira genérica que esteja relacionado a sua
especialidade e a sua area de atuacado, bem como a titulo informativo nao
afronta as normas éticas previstas no referido ordenamento, desde que nao
promova ou induza o ouvinte/internauta a litigar ndo promovendo, desta
forma, captacéo indevida de clientela. Deve o profissional, com base no artigo
44 do Cddigo de Etica e Disciplina, apenas disponibilizar o seu nome ou da
sociedade de advogados com o numero da inscricdo na OAB. Situacgdes
como a citada na presente consulta, com botdo de “agende a sua consulta”
com “link” direto para o WhatsApp do profissional ndo sao adequadas e
jamais devem estimular a judicializagao (OAB-SP, 2020).

E certo que as interpretacdes citadas se deram antes do Provimento n°
205/2021 (OAB, 2021), aprovado em 15 de julho de 2021 pelo Conselho Federal da
Ordem dos Advogados do Brasil, que, agora, permite o uso de redes sociais, conforme

disciplina o § 3° do Art. 4° do citado Provimento:

Para os fins do previsto no inciso V do art. 40 do Cédigo de Etica e Disciplina,
equiparam-se ao e-mail, todos os dados de contato e meios de comunicagao
do escritério ou advogado(a), inclusive os enderecos dos sites, das redes
sociais e os aplicativos de mensagens instantdneas, podendo também
constar o logotipo, desde que em carater informativo, respeitados os critérios
de sobriedade e discrigdo (OAB, 2021).

De acordo com as informagdes citadas, o advogado ou os escritorios de
advocacia podem ter o seu logotipo e demais informagdes do servigo e do profissional
apresentados em sites, redes sociais ou e-mail. No entanto, € importante que essas
informacdes tenham um carater informativo, respeitando critérios éticos. Sendo assim,

tanto os advogados quanto as organizagdes tém condi¢des de utilizar o Marketing de
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forma organizada, divulgando os seus servigcos, de forma discreta e efetiva (OAB,
2021).

2.2 Marketing de Servicos Profissionais e Marketing Pessoal

O Marketing é considerado fundamental nas corporagdes, dada sua
importancia na relagado das organiza¢gdes com o mercado. Porém, n&o é tdo simples
tracar um entendimento generalista sobre esse termo no Brasil, devido a aspectos
relacionados a histéria de sua origem e a formagéao em nosso pais (COSTA; VIEIRA
2007).

Dentro desse arcaboucgo de informagdes, o Marketing de Servigos Profissionais
e o Marketing Pessoal s&o duas aplicagdes de Marketing cujas fronteiras sao de dificil
delimitagcdo. No caso dos profissionais liberais, mais especificamente, essas
aplicagcbes se complementam, devido a grande influéncia da pessoa prestadora dos
servigcos na percepcgao do cliente em relagao a qualidade dos servigos prestados.

A abordagem do Marketing Pessoal visa a valorizagdo da imagem do ser
humano em todos os seus atributos e caracteristicas no tocante a sua aparéncia,
conteudo, formacgao, carater, competéncia e postura, gerando credibilidade. Tudo isso
para estabelecer o perfil do profissional, sendo trabalhado o interior da pessoa como
forma de potencializar a capacidade do mesmo (OLIVEIRA NETO, 1999). Ballback e
Slater (1999) acrescentam que o Marketing Pessoal relaciona-se ao
autoconhecimento, na busca de saber o que tem para oferecer, de modo que se possa
atribuir um preco justo e posicionando, alcangando o maior impacto possivel sobre a
sua carreira.

Nesse sentido, Cappellari (2011) destaca que o Marketing Pessoal consiste em
uma ferramenta estratégica da area da administragcéo, cuja finalidade é auxiliar no
processo de conduzir, com sucesso, uma marca pessoal. Com isso, praticar o
Marketing Pessoal no cotidiano ndo deve ser um esforgo fingido, mas algo
espontaneo, sempre buscando conquistar seu territorio, defendendo-o com ética e
ousadia para o alcance do sucesso profissional. Diante disso, pode-se entender o
Marketing Pessoal como uma unido de agbes esquematizadas que viabilizam a
conquista do sucesso pessoal e profissional.

Com base em Hoeckesfeld (2017), os servigos, enquanto parte de uma oferta,

podem ser divididos em trés categorias: servigos profissionais, loja de servigos e
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servicos de massa. Levando em consideragao os servigos profissionais, observa-se
que estes possuem um alto grau de contato com o cliente, e, normalmente, o ciclo da
prestagcado do servigo é longo, como no caso dos servigos medicos e os juridicos.
Tendo em vista os servigos profissionais, serdo descritos, no Quadro 03, alguns
exemplos de ramos de atividades, sendo as caracteristicas mais comuns destacadas:
servico especializado, tecnicamente complexo, prestados por profissionais
qualificados, com alto grau de contato com clientes, entre outros. Com relagao aos
exemplos de ramos de servigos profissionais, destacaram-se os seguintes: servigos
de engenharia, servigos médicos, servigos de contabilista, servicos de arquitetura,

servigos de consultoria e servigo de advocacia (HOECKESFELD, 2017).

Quadro 03 — Caracteristicas de servigos profissionais e exemplos de ramos de

atividade

Caracteristicas Exemplos de ramos

Servico qualificado; Focado na resolugdo do | Advocacia; Agrimensura; Contabilidade;
problema; Sao regulados por érgdos competentes e | Engenharia; Servigos médicos; Topografia;

codigos de ética;

Prestado por profissionais qualificados; Focados na | Arquitetura; Consultor de gestao;
resolugdao de problemas; Profissional deve ser

independente de outros fornecedores;

Alto grau de contato com o cliente; personalizagdo no | Advocacia; Arquitetura; Contabilidade;

atendimento; Focado na resolugao do problema; Engenharia; Tecnologia da informagéo;

Executado por individuo altamente qualificado | Advocacia; Arquitetura; Consultor de gestao;
cientificamente; Focado na resolugdo do problema; | Contador; Economista; Engenheiro; Médico;
Possuidor de grau académico de acordo com

atividade desenvolvida;

Servigo qualificado; Focado na resolugdo do | Arquitetura; Consultorias de gestao;
problema; Altamente personalizado; Alto grau de | Contabilidade; Servicos de saude; Servigos
contato; Tecnicamente complexo; Fabricado e | juridicos.

entregue por pessoal altamente qualificado;

Fonte: Hoeckesfeld (2017, p. 49).

Conceitualmente, o Marketing de Servicos, segundo Rosa (2013), refere-se ao
conjunto de esforgos e agdes que buscam satisfazer e atender as expectativas do
cliente, diferenciando-se de seus concorrentes. Com relagao ao Marketing relacionado

a area de servigos, Rosa (2013) destaca que, até pouco tempo, havia total restricdo a
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propaganda realizada para essa area. No entanto, isso sofreu alteragbes apesar de
ainda existirem limitagdes ao tipo de midia e ao carater das mensagens. Com isso, 0s
profissionais mais progressistas comegaram a adquirir a consciéncia da importancia
do Marketing para seu negdcio.

Ja o Marketing de Servigos Profissionais tem sua atencao especifica em todos
os aspectos do profissional e, consequentemente, nos seus projetos, para que, com
estratégias, possam facilitar a apresentagao destes. Em esséncia, para toda atividade
profissional, ha o carater da lucratividade, e, para que este se concretize, é
imprescindivel a realizagao de varias medidas que facilitem o acesso dos clientes ao
que se esta ofertando pelo profissional, como a qualidade da prestacédo do servico, o
conhecimento necessario e o tempo habil para a realizagdo deste, o tipo de
comunicacéo utilizada, as estratégias eletronicas (KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002).

Seguindo o pensamento de Kotler; Hayes; Bloom (2002), visando atender as
expectativas e aos desejos do consumidor, € necessario que haja uma organizagao
dos componentes referentes ao Marketing dos produtos e servigos. Sendo assim,
destaca-se o Mix de Marketing, que € o conjunto das variaveis controlaveis de
Marketing de Servigos (também conhecidas como os “7 Ps”), o qual permite muitas
combinagdes e referem-se as seguintes estratégias: de produto, de preco, de
distribuicdo (place), de comunicagao (promotion), das evidéncias fisicas (physical
evidence), de processos e de pessoas.

Em uma analise de acepg&o mais concisa, Lovelock; Wirtz; Hemzo (2011)
tratam dos “7Ps” como elementos estratégicos que orientam as decisdes operacionais
no Marketing de Servigos, de modo que cada um deles alinha-se adequadamente, de
forma harmoénica e sinérgica, para que sejam atingidos os objetivos estratégicos de
marketing. Comentando essas variaveis, iniciamos pela estratégia P1 referente a
produtos/servigos, a qual deve garantir a harmonizagdo entre bens e servigos
oferecidos pela empresa ou por profissionais liberais prestadores de servigcos
individuais ao seu publico estratégico, com a finalidade de satisfazer a expectativa de
beneficio destes. A estratégia de preco (P2) contempla os custos totais a cargo do
consumidor; inclui o custo pecuniario que cabe ao cliente arcar quando adquire o
produto ou servico ofertado, enfatizando-se que, atrelados ao preco, encontram-se
também custos nao financeiros, como o0s sociais, 0os psicologicos, o tempo, a
negociagao, a conveniéncia em se contratar algo que esteja mais proximo e viavel ao

cliente.
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A estratégia de distribuicdo (place — P3) esta relacionada ao critério
organizacional, do modo como os servigos sdo dispostos para o publico estratégico.
Exemplificando, nos escritorios de advocacia, seria o caso da localizagdo do
estabelecimento, tendo o cliente a certeza de que, em determinada data, ele tera o
atendimento garantido. A estratégia de comunicagéo promocional (promotion — P4)
refere-se a propria comunicacgao e ao tipo desta para que o cliente conheca a oferta e
seja estimulado a adquirir o produto ou servigo. As evidéncias fisicas (physical
evidence — P5) compreendem os componentes tangiveis associados aos servigos
prestados, tais como o aspecto fisico do escritorio ou do consultério, a aparéncia do
pessoal envolvido e dos relatérios entregues, os equipamentos utilizados na prestagao
de servicos, entre outros (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

Quanto aos processos (P6), estes se referem a homogeneizagédo das formas
de como a organizagao é capaz de fazer negdcios, ou seja, as medidas que precisam
ser tomadas para homogeneizar os servigos prestados e satisfazer os clientes. Afinal,
todos os fluxos de acédo e execucdo de um servico visam a qualidade, que esta
diretamente ligada ao contentamento do cliente. Com relagdo as pessoas (P7), elas
correspondem ao proéprio profissional que o consumidor busca, bem como aos
colaboradores que trabalham juntamente com aquele. Esta é uma variavel importante,
pois O servigo é prestado por pessoas que, na maioria das vezes, interagem com 0s
clientes para a produgao dos servigcos, 0s quais, por seu turno, acabam por exercer
papel de relevancia para a formatagéo da qualidade alcangada (LOVELOCK; WIRTZ,
HEMZO, 2011).

Rosa (2013) pondera que inumeros profissionais vém sofrendo concorréncia
bastante acirrada, como é o caso dos advogados. Para se ter nogdo desses dados,
no Brasil, segundo o Conselho Federal da Ordem dos Advogados (OAB), o qual
atualiza os numeros diariamente, hoje, conta-se com o total de 1.221.380 advogados,
18.754 estagiarios. Sob uma analise relacionada a faixa etaria apenas dos advogados
e sendo desprezados aqueles que possuem inscrigdes suplementares em mais de um
Estado, até a idade de 25 anos, ha um total de 58.837 advogados; de 41 a 59 anos,

soma-se o total nacional de 398.578 advogados”.

' Disponivel em: https://www.oab.org.br/institucionalconselhofederal/quadroadvogados. Acesso em: 11
maio 2021.
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Ainda tratando acerca do profissional liberal, este, com a apresentacao do seu
servigo, qualidades e competéncia, busca ganhar a confianga do cliente para
conseguir a manutencgao do relacionamento, a fim de garantir a permanéncia das
transagdes contratuais, mantendo-se dentro e em destaque no mercado, cada vez
mais exigente e competitivo.

Por fim, Sarquis et al. (2017) destacam, em seu estudo, que, no setor de
servigos profissionais, as estratégias de Marketing sdo cada vez mais indispensaveis
para os profissionais em detrimento das dificuldades de mercado, do acirramento da
concorréncia, do nivel de exigéncia dos clientes, da necessidade de personalizagéo

no contato com clientes e do valor agregado das atividades de linha de frente.

2.3 Marketing e ética

O profissional ndo deve adotar praticas de Marketing que extrapolem os limites
da ética prevista nas normas e cujo cumprimento € exigido e exortado por conselhos
de classes, até porque os profissionais se inscrevem nos ditos conselhos e, por isso,
se submetem as normas das entidades.

Neste sentido, € o que consta no Art. 1° do Provimento n.° 205/2021 do
Conselho Federal da Ordem dos Advogados do Brasil (OAB, 2021):

Art. 1° E permitido o Marketing Juridico, desde que exercido de forma
compativel com os preceitos éticos e respeitadas as limitagdes impostas pelo
Estatuto da Advocacia, Regulamento Geral, Cédigo de Etica e Disciplina e
por este Provimento.

§ 1° As informag0es veiculadas deverao ser objetivas e verdadeiras e sdo de
exclusiva responsabilidade das pessoas fisicas identificadas e, quando
envolver pessoa juridica, dos socios administradores da sociedade de
advocacia que responderao pelos excessos perante a Ordem dos Advogados
do Brasil, sem excluir a participagao de outros inscritos que para ela tenham
concorrido.

§ 2° Sempre que solicitado pelos 6rgdos competentes para a fiscalizagao da
Ordem dos Advogados do Brasil, as pessoas indicadas no paragrafo anterior
deverao comprovar a veracidade das informagdes veiculadas, sob pena de
incidir na infragédo disciplinar prevista no art. 34, inciso XVI, do Estatuto da
Advocacia e da OAB, entre outras eventualmente apuradas.

Lopes (2010) explica que a ética pode ser entendida como a ciéncia da moral
e dos principios que busca estudar, catalogar e articular a vida e a atividade dos seres
humanos, psiquica, individual e coletivamente, gerando normas corporativas com a
finalidade de plantar os atos humanos dentro da comunidade em que o ser humano

vive e sobrevive. A Etica é o estudo cientifico da moral, a partir do juizo de valores,
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contingenciando condutas humanas, podendo até as qualificar sob o prisma do bem
e do mal, ou seja, principios morais.

Falando a respeito da ética da informag¢ao, Gomez (2020) destaca que esta tem
como premissa a analise critica das principais tradigdes ético-filosdficas, pois entende
que os critérios em que sustentam o reconhecimento e julgamento de dano moral néo
sao sempre eficazes nem adequados aos problemas e situacbes do mundo
contemporaneo. Dessa forma, os padrbes éticos vigentes estdo vinculados a
ontologias sociais, cujas concepgdes paradigmaticas do agente n&o correspondem
hoje a composigdes ontolégicas que se manifestam como agéncias heterogéneas,
capazes de a¢des moralmente qualificaveis.

No tocante a ética do discurso, Santos (2015) diz que essa ética preserva a
intuicdo basica da ética aristotélica, além de ser considerada cognitivista, pois
sustenta a ideia de que as respostas sobre o bem e o mal dependem do que se
entende por conhecer e saber. A ética do discurso é formal, uma vez que ndo indica
regras de conteudo, nem especifica 0 que é certo ou errado fazer em contextos
especificos. Em casos concretos, € procedimental porque se apoia na ideia de que
existem procedimentos que garantem a execugado de um padrao nao distorcido de
argumentacao.

Além dos preceitos éticos que devem ser observados na pratica do Marketing
em geral e de servigos profissionais em particular, € interessante o estudo da
Deontologia como forma de aprimoramento das estratégias a serem utilizadas. Com
base em Pires (2020), abordar a ética dentro do exercicio profissional tem sido um
assunto debatido ao longo dos ultimos anos. Nesse sentido, ao discutir sobre as
praticas do Marketing nos servigos profissionais, é util conhecer a deontologia, palavra
que provém do termo grego deon ou deonto/logos, que significa o estudo dos deveres
e tem como finalidade reger os comportamentos dos membros de uma profissdo para
alcancar a exceléncia no trabalho.

A ética, portanto, em aspecto geral, traz balizas sobre o que se deve fazer ou
nao se deve fazer, gerando instrugdo de procedimento a ser aplicado a determinado
grupo, associagao ou segmento. De forma ainda mais intensa nos tempos atuais, a
atitude ética dos profissionais faz o diferencial entre o sucesso e o fracasso, bastando
uma conduta inapropriada ou antiética para o profissional ter um ponto crucialmente

dificil na sua atuagéo perante o mercado (JACOMINO, 2000).
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Considerando a dificuldade de atender aos preceitos éticos, visto que nao
existem prontos para a consulta, a tempo e modo, regulamentos especificos para
todas as situagdes da vida humana e das relagcbes sociais, € imperioso que seus
deveres éticos sejam previstos como obrigagdes juridicas, por meio de normas de
cada uma das entidades de classe (KELSEN, 2003). Entdo, para moldar e conter o
profissional liberal, que, buscando apresentar seu servigo, com estratégias de
marketing, extrapola os limites éticos, existem normas limitadoras quanto a isso,
podendo, por exemplo, citar a legislagao ética da profissao de médico e do advogado.

O Cadigo de Etica Médica traz o Capitulo XIII tratando da Publicidade Médica,

merecendo destaque os dispositivos que seguem:

E vedado ao médico:

Art. 111. Permitir que sua participagcéo na divulgacao de assuntos médicos,
em qualquer meio de comunicagdo de massa, deixe de ter carater
exclusivamente de esclarecimento e educagao da sociedade.

Art. 112. Divulgar informacdo sobre assunto médico de forma
sensacionalista, promocional ou de conteudo inveridico.

Art. 113. Divulgar, fora do meio cientifico, processo de tratamento ou
descoberta cujo valor ainda ndo esteja expressamente reconhecido
cientificamente por 6rgdo competente.

Art. 116. Participar de anuncios de empresas comerciais qualquer que seja
sua natureza, valendo-se de sua profissdo (CFM, 2019, p. 43).

Por sua vez, o Cédigo de Etica e Disciplina da OAB, no Capitulo VIII, assim
contém sobre a promogao, citada no cddigo apenas como publicidade, que deve ser
empreendida pelo advogado, bem como as limitagbes do que € ou nao permitido até

o momento. Destacam-se, a seguir, alguns dos artigos como estes listados.
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Quadro 04 — Artigos Importantes do Cadigo de Etica da OAB

Art. 39 A publicidade profissional do advogado tem carater meramente informativo e deve

primar pela discricdo e sobriedade, ndo podendo configurar captagédo de clientela ou

mercantilizagao da profissao.

Art. 40 Os meios utilizados para a publicidade profissional hdo de ser compativeis com a
diretriz estabelecida no artigo anterior, sendo vedados: | -a veiculagao da publicidade
por meio de radio, cinema e televisao; IV -a divulgacdo de servigos de advocacia
juntamente com a de outras atividades ou a indicagao de vinculos entre uns e outras;
Paragrafo unico. Exclusivamente para fins de identificacdo dos escritorios de
advocacia, € permitida a utilizagado de placas, painéis luminosos e inscricdes em suas

fachadas, desde que respeitadas as diretrizes previstas no artigo 39.

Art. 41 As colunas que o advogado mantiver nos meios de comunicagao social ou os textos
que por meio deles divulgar ndo deverao induzir o leitor a litigar nem promover, dessa

forma, captagéo de clientela.

Art. 45 Sao admissiveis como formas de publicidade o patrocinio de eventos ou publicagdes
de carater cientifico ou cultural, assim como a divulgacao de boletins, por meio fisico
ou eletrénico, sobre matéria cultural de interesse dos advogados, desde que sua

circulagdo fique adstrita a clientes e a interessados do meio juridico.

Fonte: Escudeiro; Negrao; Saboya (2020, p. 115).

Ainda abordando o Marketing Pessoal no campo do Direito, Cappellari (2011)
salienta que é essencial o advogado ter acesso ao Marketing Pessoal, no intuito de
ele atender a seus objetivos competitivos e estratégicos. No entanto, é possivel
destacar que a atividade advocaticia é regida por uma série de limitagdes proprias,
inerentes da ilibada conduta ética-profissional que deve ter todo advogado,
decorrentes da relevante atividade que presta ao Estado de Direito, sendo
indispensavel a administragao da justica.

Quanto aos limites da promogéo, a titulo de breve exemplificagao, estao alguns
dos artigos quanto ao uso das agbes promocionais, frequentemente tratadas,
simplesmente, como publicidade. Para o contador, o qual, segundo o item 11 do
Cédigo de Etica Profissional do Contabilista (CEPC, 2019), determina que a
publicidade, em qualquer modalidade ou veiculo de comunicagdao, dos servicos
contabeis, deve primar pela sua natureza técnica e cientifica, sendo vedada a pratica
da mercantilizagao.

Com relagcéo ao médico, dentre outros dispositivos, rege o artigo 115 do Cédigo

de Etica Médica que é vedado ao médico participar de andncios de empresas
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comerciais, qualquer que seja sua natureza, valendo-se de sua profissdo (CFM, 2019,
p. 43).

Ja quanto ao profissional de odontologia, por exemplo, dispde o Art. 41, § 1° do
Cédigo de Etica Odontoldgica que é vedado aos técnicos em prétese dentaria,
técnicos em saude bucal, auxiliares de protese dentaria, bem como aos laboratérios
de prétese dentaria fazerem anuncios, propagandas ou publicidade dirigida ao publico
em geral (CRO-SP, 2012).

Cita-se, também, a do advogado, que, pelo Art. 3° do Provimento n.° 205/2021
do Conselho Federal da Ordem dos Advogados do Brasil (OAB, 2021), determina:

Art. 3° A publicidade profissional deve ter carater meramente informativo e
primar pela discricdo e sobriedade, ndo podendo configurar captagdo de
clientela ou mercantilizagcdo da profissdo, sendo vedadas as seguintes
condutas:

| - referéncia, direta ou indireta, a valores de honorarios, forma de pagamento,
gratuidade ou descontos e redugdes de pregos como forma de captagao de
clientes;

Il - divulgacdo de informagdes que possam induzir a erro ou causar dano a
clientes, a outros(as) advogados(as) ou a sociedade;

Ill - andncio de especialidades para as quais nao possua titulo certificado ou
notdria especializagédo, nos termos do paragrafo unico do art. 3°-A do Estatuto
da Advocacia;

IV - utilizagdo de oragbes ou expressbes persuasivas, de
autoengrandecimento ou de comparagao;

V - distribuigdo de brindes, cartdes de visita, material impresso e digital,
apresentagdes dos servicos ou afins de maneira indiscriminada em locais
publicos, presenciais ou virtuais, salvo em eventos de interesse juridico.

A OAB Nacional montou um Grupo de Trabalho da Publicidade com o objetivo
de redigir este novo Provimento que foi aprovado recentemente, em 15 de julho de
2021, identificado pelo n.° 205/2021, revogando, por consequéncia, o anterior
Provimento n.° 94/2000, visando modernizar a normatizacao da pratica da publicidade
para a advocacia e trazer novas formas de divulgagao e apresentagao da profissdo e
do conteudo juridico de advogados e escritorios, considerando as transformagdes
tecnoldgicas, especialmente apos o distanciamento social causado pela pandemia do
novo coronavirus (COVID-19), a qual mudou a forma como as pessoas e empresas
relacionam-se, comunicam-se e realizam seus negocios (RODAS, 2021).

Diante da repeticao e da frequéncia das agcdes promocionais da advocacia em
todo o pais, desrespeitando a ética e a sobriedade e praticando, em algumas
situagdes, atos que até envergonham a classe, o novo Provimento da OAB Nacional
n.° 205/2021 (OAB, 2021), dispbés, no Art. 6° as vedagdes tanto na atuagao
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profissional, como na vida pessoal do advogado, pois proibe a¢gées que demonstrem
ostentacéo, seja na publicidade ativa, conforme consta no caput do dispositivo, seja
em qualquer tipo de publicidade, relativa ou nao com a profissdao. Assim consta no
paragrafo unico do artigo cuja redagéo segue:
Art. 6° Fica vedada, na publicidade ativa, qualquer informacéao relativa as
dimensbes, qualidades ou estrutura fisica do escritério, assim como a

mencgao a promessa de resultados ou a utilizagdo de casos concretos para
oferta de atuagao profissional.

Paragrafo Unico. Fica vedada em qualquer publicidade a ostentagcéo de bens
relativos ao exercicio ou ndo da profissdo, como uso de veiculos, viagens,
hospedagens e bens de consumo, bem como mengdo a promessa de
resultados ou utilizagdo de casos concretos para oferta de atuagcado
profissional (OAB, 2021).

Diante da importancia de observar a ética nas agbes promocionais juridicas e
de, constantemente, revisar a normatizacdo mais especifica da publicidade dos
servigos juridicos, conforme o novo Provimento de n° 205/2021 (OAB, 2021), criou-se
o Comité Regulador de Marketing, de carater consultivo, sendo instalado em maio de
2022 por resolugao do presidente da OAB Nacional (OAB, 2022a), 6rgao que fica
vinculado a Diretoria da OAB Nacional e tem a finalidade de:

Pacificar e unificar a interpretacéo dos temas pertinentes perante os Tribunais
de Etica e Disciplina e Comissdes de Fiscalizagdo das Seccionais, o Comité
podera propor ao Orgéo Especial, com base nas disposicdes do Codigo de
Etica e Disciplina e pelas demais disposi¢cdoes previstas neste provimento,

sugestbes de interpretagdo dos dispositivos sobre publicidade e informagéo
(OAB, 2021).

Vale pontuar, ainda, que, buscando o cumprimento do Provimento n.° 205/2021
(OAB, 2021) e, por consequéncia, das normas éticas quando da pratica do Marketing
Juridico, o Art. 10 do citado Provimento regula que as Seccionais poderédo conceder
poderes coercitivos a respectiva Comisséo de Fiscalizagdo, permitindo a expedicao
de notificacdes com a finalidade de dar efetividade as disposi¢cdes deste provimento.

Quanto a este tema, Kotler, Hayes e Bloom (2002) dispdéem que o planejamento
estratégico consiste no processo de desenvolvimento e manutengcdo da adequagéo
entre os objetivos e as oportunidades do mercado. O planejamento estratégico baseia-
se no desenvolvimento de metas e objetivos viaveis, de uma estratégia perfeita e da
implementacdo adequada.

Neste aspecto, as boas agdes do Marketing estao diretamente relacionadas ao

planejamento estratégico, de modo que este seja viavel e pertinente as normas éticas
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de cada categoria profissional. Sobre este tema, Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011)
definem que o “foco” no Marketing € necessario para fornecer um composto de
produtos relativamente estreito, contanto que seja direcionado a um segmento de
mercado especifico.

Sendo assim, tal conceito esta atrelado a esséncia de praticamente todas as
empresas de servigos bem-sucedidas, que identificaram elementos estrategicamente
importantes em suas operagdes e neles concentraram seus recursos. Portanto, o
“foco” de uma empresa pode ser entendido a partir de duas dimensdes: o foco de
mercado e o de servigos. No tocante ao foco de mercado, refere-se ao grau em que
uma empresa atende a poucos ou a muitos mercados, enquanto o de servigos
descreve 0 grau em que uma empresa oferece poucos ou muitos servigos
(LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

As normas éticas de profissées como o direito, a contabilidade, odontologia e
medicina, por exemplo, tratam de limitacbes na forma da comunicacado promocional e,
logicamente, no uso de estratégias de Marketing Pessoal, e a presente pesquisa
presta-se a analisar o que pode ser feito de acdo de Marketing que consiga atingir a
finalidade de publicar a habilidade, competéncia, expertise e perfil do profissional, sem

atingir as normas éticas.

2.4 Marketing e a responsabilidade civil do advogado

Além do atendimento das normas éticas previstas para a observancia dos
profissionais liberais, estes, tendo se utilizado do Marketing para a apresentagcéo do
servigo, tém a obrigacao, na prestacéo do servigo, de cumprir o que foi anunciado no
que se refere a competéncia, a forma do servigo e a um eventual resultado, se este
foi prometido e previsto em contrato. Eis que o profissional liberal fica vinculado ao
que publicitou sobre seu servico, sob pena de incorrer em responsabilidade do
profissional, com a possibilidade de ser acionado para ressarcimento de eventuais
danos causados ao cliente, um consumidor também.

Isso porque a relagao cliente e profissional (sendo este prestador de servigo),
€ de consumo. Neste sentido, surgindo dano causado pelo profissional ao consumidor
do servigo, a regra geral € que advém a responsabilidade daquele pelos prejuizos
proporcionados, devendo aferir os requisitos basicos da responsabilidade civil, que
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sdo: a existéncia do dano, da agdo comissiva ou omissiva do agente, do nexo de
causalidade e, conforme o Direito Civil classico tradicionalmente ensina, da culpa.

Neste sentido, no Recurso Especial n°® 1.150.711 - MG (2009/0143715-5), o
Superior Tribunal de Justiga, sobre a prestacao de servigos do advogado, decidiu ser
este fornecedor de servico. Para tanto, trata-se de relagdo de consumo, aplicando o
Cddigo de Defesa do Consumidor, que, sistematicamente, dialoga com o Estatuto da
Advocacia e a Ordem dos Advogados do Brasil — OAB (Lei 8.906/94):

1. A relagdo juridica instaurada entre advogado (n&do empregado) e
cliente/filiado do sindicato, tendo por objeto a prestacdo de servicos de
assisténcia juridica, encontra-se regida pelo CDC, razdo pela qual aplicavel o
prazo prescricional quinquenal para o exercicio da pretensao a reparagao pelos
danos morais e materiais causados por alegada deficiéncia na execugao de
mandato judicial (artigo 27 do CDC). 2. O advogado néo fica afastado da
definicdo de "fornecedor de servigos", quando, no exercicio autdnomo da
profissdo, presta servigos advocaticios, remunerado por honorarios, a um
sujeito de direitos civil ou leigo, ndo profissional, cuja vulnerabilidade fatica
constitui presuncao legal indicativa da relagéo juridica de consumo. 3.
Malgrado a existéncia de respeitaveis entendimentos em sentido contrario, é
certo que a Lei 8.906/94 (Estatuto da Advocacia) e o CDC nao se revelam
incompativeis. Isto porque o dever de independéncia do advogado (que, por
vezes, deve agir em desconformidade com a vontade do préprio cliente) e a
limitacdo a oferta/publicidade dos servigos prestados ndo tém o condao de
desnaturar a relagdo juridica de consumo instaurada com um consumidor. Tais
deveres disciplinares apresentam o intuito de preservacédo da dignidade do
exercicio da advocacia (mister profissional essencial a Administragdo da
Justiga), inibindo a "mercantilizagdo" da atividade, o que, contudo, nao afasta
sua inserg¢ao no "mercado de consumo” (STJ, 2009).

O Caodigo de Defesa do Consumidor (Lei 8.078/1990) regula a responsabilidade
civil dos profissionais liberais, constando, no artigo 14, § 4°, que “a responsabilidade
pessoal dos profissionais liberais sera apurada mediante a verificagao de culpa”. Ao
advogado, também, cabe a responsabilidade pelos conselhos dados ao seu cliente na
propor¢ao do dano que vier a causar. Conforme preconiza Diniz (2008), o advogado
devera pesar as consequéncias ou os danos causados pela inexatiddo do conselho
dado.

Sob esse preceito, Stoco (2003) estabelece que a teoria do resultado encontra
aplicacéo integral aos profissionais liberais, justamente por forga do artigo 14, § 4°, do
CDC, reafirmando a culpa pessoal deste quando verificada a culpa. Todavia, muito
embora o Cddigo de Defesa do Consumidor tenha como regra a responsabilidade civil
objetiva do fornecedor e do prestador de servigo, ou seja, sem a necessidade de

afericdo da culpa, ha uma exceg¢do que deve ser enaltecida: a adogao da teoria da
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responsabilidade civil subjetiva para todos os profissionais liberais prestadores de
Servicos.

Especificadamente, para o advogado, dispde o Art. 32 da Lei n.° 8.906/1994
(Estatuto da Advocacia e a Ordem dos Advogados do Brasil — OAB), segundo o qual,
ele sera responsavel quando agir com dolo ou culpa no exercicio profissional.
Segundo Nery Junior (1990), para que o profissional liberal seja responsabilizado,
deve-se, primeiramente, distinguir as obrigagbes de meio e de resultado. Estando
diante de uma obrigacéo de resultado, a responsabilidade pelo acidente de consumo
ou vicio sera objetiva, ao contrario da obrigagdo de meio, a qual tera integral aplicagéo
do §4° do Art. 14 do CDC, incidindo a responsabilidade do profissional liberal sob a
teoria da culpa.

Por fim, tratando de agao promocional, o prestador de servigo deve observar o
que regula o Art. 30 do Cdodigo de Defesa do Consumidor, o qual expbde que toda
informacao ou publicidade necessita estar veiculada por qualquer forma ou meio de
comunicagao com relagao a produtos e servigos oferecidos ou apresentados, o que,
por sua vez, obriga o fornecedor que a fizer veicular, ou dela se utilizar, e passara a

integrar o contrato que vier a ser celebrado (CDC, 2017).

2.5 Marketing e o direito a informacéao

Mesmo com as limitagbes impostas a alguns profissionais, as ferramentas
técnicas e inovacbes de Marketing, sejam elas tradicionais ou digitais, oportunizam
uma solugdo para que a classe profissional ndo fique em desvantagem publicitaria
comparada a outras areas. Assim, todos os profissionais e empresas podem, na
medida das imposigdes da legislag&o regida pela categoria, oferecer informagéo ética
e de relevancia para os clientes, de modo que os servigos que oferecem conquistem
a atencao de quem precisam para ter seu destaque no mercado.

Os profissionais citados acima, por exemplo, ndo se utilizam do Marketing
Pessoal, por meio dos meios de divulgagdo de massa, como radio e televisao,
especialmente por vedacdo quanto a isso, e tém que encontrar, em outras
plataformas, maneiras para fazer a comunicacao e a apresentacado dos seus servicos.

Todavia, mesmo a intensa limitagdo ao Marketing Pessoal ou ao Marketing de
Servigos Profissionais, na norma ética dos profissionais, aquela néo pode ser total,

pois tem fundamento na legislagao patria, notadamente na Constituicdo Federal, que
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permite o direito & informacao. E direito do cidad&o ter acesso a informacéo de forma
eficaz e ampla.

Conforme preceitua o Art. 220 da Constituicdo Federal de 1988, “a
manifestacdo do pensamento, a criagao, a expressao e a informacao, sob qualquer
forma, processo ou veiculo nao sofrerdo qualquer restricdo, observado o disposto
nesta Constituicao”.

Mais importante € que o direito de informar é clausula pétrea. Eis que se trata
de garantia fundamental, estampada no Art. 5°, inciso IX da Constituicdo Federal

(1988):

Art. 5° Todos séo iguais perante a lei, sem distingdo de qualquer natureza,
garantindo-se aos brasileiros e aos estrangeiros residentes no Pais a
inviolabilidade do direito a vida, a liberdade, a igualdade, a seguranga e a
propriedade, nos termos seguintes:

[...] IX - é livre a expressao da atividade intelectual, artistica, cientifica e de
comunicacgao, independentemente de censura ou licenga (BRASIL, 1988).

Por isso, € conferido ao profissional apresentar sua manifestagcdo, sua
informacédo sem obstaculo, devendo, apenas, preservar-se pelo respeito a honra, a
intimidade e a imagem das pessoas. Sobre o assunto, Montes (2005, p. 16), muito
embora se referindo ao direito espanhol, mas tendo referéncia a nossa legislacéo,
ensina que “todo mecanismo publicitario ha de configurar-se logicamente como
instrumento que possibilite aos interessados a aquisicdo do conhecimento das
situacdes de fato publicados”.

Nesse sentido, o STF (2017) posicionou-se a respeito da publicidade e do
direito a informacgao, alegando que estes ndo podem ser restringidos com base em
atos de natureza discricionaria, salvo quando justificados, em casos excepcionais,
para a defesa da honra, da imagem e da intimidade de terceiros ou quando a medida
for essencial para a protecéo do interesse publico.

Fazendo elo, na sociedade atual, entre a informacado e o ato de comunicar,
Ciletti (2013) afirma que a humanidade esta na idade da informagado, podendo
testemunhar as mudangas ocorridas na sociedade em razido de que o acesso a
informagé&o passou a ser algo vital se produzir conhecimento.

Numa atual sociedade consumista, e sendo o cliente destinatario final do

servico, identificado, pois, na relagdo como consumidor por disposi¢cao do Art. 2° da
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Lei n.° 8.078/90% (Cddigo de Defesa do Consumidor), deve ser garantido a ele a
protecao a boa-fé nas contratagdes, dentre elas, a dos servigos, além de, por exemplo,
a seguranga nas relagdes e negociagdes imobiliarias, gerando, ainda, seguranga na
circulagao de riquezas. E tudo isso resulta em possibilitar que o cidadao conhecga seus
direitos.

Se, ainda, faltassem fundamentos para assegurar o direito de informagao ao
consumidor do servigo dos profissionais, o artigo 6°, inciso Ill da Lei n.° 8.078/90
(Codigo de Defesa do Consumidor) assim garante:

Art. 6°. S0 direitos basicos do consumidor:

[...] I - a informagdo adequada e clara sobre os diferentes produtos e
servigos, com especificagcdo correta de quantidade, caracteristicas,
composicao, qualidade, tributos incidentes e prego, bem como sobre os riscos
que apresentem (CDC, 2017, p. 13).

O Provimento n.° 205/2021 (OAB, 2021), aprovado em 15 de julho de 2021 pelo
Conselho Federal da Ordem dos Advogados do Brasil, no Art. 3°, privilegia o direito a
informac&o quando trata que a “publicidade profissional deve ter carater meramente
informativo e primar pela discricdo e sobriedade, ndo podendo configurar captagéo de
clientela ou mercantilizagao da profissdo”.

Percebe-se, com isso, de certo modo, um conflito das normas éticas das
entidades de classe com o que resguarda a Constituicdo Federal e o Cdodigo de
Defesa do Consumidor, que, juntos, garantem o direito a informagéo ao consumidor
do servigo, e isto pode chegar até aquele por meio de publicidade, ferramenta do
marketing pessoal.

Nesta comparacdo das normas, cabe uma ponderagcdo em favor de que se
permita, cada vez mais, boas praticas de Marketing, com a principal finalidade de
informar ao consumidor (cliente do servigo), mas que, juntamente com isso, traga um
interessante conteudo para, concomitantemente, apresentar as habilidades e
competéncias do profissional, mas, também, persuadir o destinatario do marketing de
que o servico oferecido € seguro e tem qualidade.

Ademais, ndo se pode deixar de registrar que, em se limitando,

exageradamente, o Marketing Pessoal e o Marketing de Servigos Profissionais, pode

2 “Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como
destinatario final” (BRASIL, 1990).
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haver a consequéncia da ndo democratizagao ou o impedimento de se ampliar a
concorréncia entre os profissionais, violando o que preceitua o artigo 170, IV da
Constituicao Federal (1988):

Art. 170. A ordem econdmica, fundada na valorizagéo do trabalho humano e
na livre iniciativa, tem por fim assegurar a todos existéncia digna, conforme
os ditames da justica social, observados os seguintes principios;

[...] IV - livre concorréncia (BRASIL, 1988).

A livre concorréncia e a livre iniciativa sdo primados da Ordem Econbmica
brasileira, e cabe ao Estado fiscalizar, incentivar, planejar e, se necessario, intervir na
atividade econdmica, com a finalidade de extrair dos meios de producio, dentre eles,
0S servi¢os, a maior eficiéncia em busca do desenvolvimento nacional e da construgao
de uma sociedade livre, justa e solidaria, que sdo objetivos de nossa Republica,
conforme artigo 3° da Constituicdo Federal.

Interessa a sociedade um Marketing que, no oferecimento de bens ou servigos,
incentive a livre concorréncia. Neste sentido, Sztain (2004) aponta que os mercados
livres, atomizados e concorrenciais sdo 0 modelo ideal para a troca econémica, uma
vez que, por serem atomizados, acabam dificultando o aumento arbitrario de precos

e a manipulacao da oferta, promovendo o bem-estar-social.

2.6 Inovacoes digitais para o Marketing de Servicos Profissionais

As inovagbes no Marketing tém se apresentado cada vez mais relevantes; em
decorréncia disso, na ultima versdao do Manual de Oslo (2018), houve o
aprimoramento das definicbes e caracteristicas dos processos de negocios,
apresentando seis fungdes diferentes, duas delas relacionando-se com a atividade
principal de uma empresa de produgao e entrega de produtos para venda, enquanto
as outras fungdes relacionam-se as operacdes de apoio.

Ainda de acordo com o Manual de Oslo (2018), ocorreu uma grande mudancga
para a definicdo de inovagao empresarial, informada pelo trabalho de teste cognitivo,
na complexidade da definicio anterior baseada em lista de quatro tipos de inovacgdes
(produto, processo, organizacional e Marketing), para dois tipos principais: inovagdes
de produto e inovagdes nos processos de negdcios. E interessante destacar que uma

inovacdo gera um produto ou servico novo ou aprimorado, que difere,
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significativamente, dos bens ou servigcos anteriores da empresa e que foram
introduzidos no mercado.

Portanto, incentivado pelas mudangas tecnologicas de comunicagao e pelo
processo de globalizagdo, a inovagdao no Marketing é perseguida, constantemente,
pelos profissionais da area e ocorre com o objetivo de encontrar diferentes formas de
ofertar bens e servigos aos clientes/consumidores.

E imprescindivel destacar as contribuicdes das inovacées do ambiente do
Marketing, sendo estas bem representadas pelo Marketing Digital para os servigos
profissionais, cujas ferramentas proporcionam um Marketing mais empreendedor,
atualizado e conectado com os consumidores. As plataformas digitais, dentre elas,
incluidas as redes sociais, como, por exemplo, Facebook, Instagram, Twitter,
YouTube e WhatsApp, tornaram-se um atributo necessario para o acesso dos clientes
com o servigo e até mesmo com os produtos, contribuindo para a organizagao interna
das empresas com arquivos, plataformas de controles financeiro e dados dos clientes,
0 desempenho e a otimizagao do trabalho.

Mesmo diante da ampla propor¢gdo do Marketing Digital e de sua intensa
conexao nas relagdes empresariais, de modo geral, é formidavel o posicionamento de

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 69) ao disciplinar que:

o Marketing Digital ndo possui a pretensdo de substituir o Marketing
Tradicional; pelo contrario, € a coexisténcia destes que fardo o
marketing de modo interativo. Segundo esses autores “o papel mais
importante do marketing digital € promover a acdo e a defesa da
marca. Como o Marketing Digital € mais controlavel do que o
Marketing Tradicional, seu foco € promover resultados, ao passo que
o foco do Marketing Tradicional € iniciar a interagédo com os clientes.

Diante desse posicionamento, € perfeitamente compreensivel a necessidade
de coexisténcia do Marketing Tradicional e do Marketing Digital, mantendo uma
relagao de continente e conteudo; o principio da relagdo com o cliente tem toda a base
no Marketing Tradicional, sendo este de suma importancia para 0s servigos
profissionais, afinal, eles t€m como esséncia o contato direto com o cliente, a troca de
confianca, a conquista pelo trabalho bem prestado.

O Marketing Tradicional € a principal ferramenta de trabalho para os
profissionais que encontram limites perante seus cddigos de ética. O Marketing Online

nao tem limite real de espaco para o que se pretende divulgar, seja produto ou servico,
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em comparagao as midias impressas, radio e televisdo, pois estes ainda encontram
um limite de propaganda, seja pelo horario que se divulga, pelo lapso de tempo que
uma divulgacgao fica disponivel (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

E justamente neste aspecto que alguns profissionais sdo impedidos de fazer
sua ampla agao promocional nos meios de comunicacao de massa, especialmente
radio e televisdo, sob pena de ferirem seus preceitos éticos. Por meio do
conhecimento das estratégias do Marketing Tradicional, os profissionais podem fazer
uso das agdes promocionais associadas ao Marketing Digital. Assim, tendo o
conhecimento adequado do Marketing Tradicional, analisado perante as normas
éticas das categorias profissionais, pode-se utilizar as varias ferramentas do
marketing digital, de modo a proporcionar a boa divulgagdo do servi¢go, notadamente
pela ampla conectividade na atualidade, com as informacgdes circulando rapidamente,
especialmente pelas redes sociais mais acessadas.

E perceptivel que o processo de transformacéo do Marketing esta inteiramente
ligado as fontes de informagdes das pessoas, sobretudo, pela rapidez proporcionada
pela troca de informacgbdes. As plataformas digitais e os instrumentos, como
smartphones e computadores/notebooks, suprem o consumidor sem ao menos
precisar sair de sua casa, com uma prestagao de servigo cada vez mais agil.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) possuem um posicionamento bastante
didatico ao afirmar que, quanto maior o numero de consumidores que partilham as
informagdes entre os grupos de interesse, maior sera a propaganda boca a boca, o
que, por sua vez, demonstra novas abordagens do Marketing.

Neste momento, vivencia-se algo inédito quanto ao acesso a tecnologia de uma
forma particularmente mais intensa. Nao se pode deixar de mencionar a pandemia da
COVID-19 e a consequente intensificacdo dos mais variados recursos “online”, seja
da tecnologia utilizada para mapear casos e orientar os pacientes e populagao, até a
necessidade de utilizacdo das plataformas que propuseram os encontros a distancia,
as ferramentas que contribuiram para o funcionamento do “home-office”, o constante
acesso a sites e aplicativos para suprir o consumo essencial, tecnologias digitas para
suprir a suspensao das aulas de modo fisico. Ou seja: ja se vive o futuro digital.

Alves, Gongalves e Casulo (2020) analisam alguns elementos da sociabilidade
virtual e da amplitude da informagéo, assim como os impactos significativos desta,
tendo como base alguns dados do Relatorio 2019 Digital Global, feito pelo site We Are
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Social, de modo a verificar os percentuais consideraveis do uso das varias
ferramentas online.

Ainda conforme esses autores, em 2019, o Brasil conta com 215,2 milhdes de
celulares para 211,6 milhdes de habitantes, sendo que 149,1 milhdes desses s&o
usuarios de Internet. Tais informagcdes demonstram que a sociedade brasileira € uma
das mais conectadas do mundo. Os brasileiros fazem o uso da Internet todos os dias
(85%), sendo que a busca principal se da pelo site de buscas gerais (Google em 1°
lugar).

No entanto, o Brasil € somente o 30° pais em velocidade de Internet. Mas isso
nao diminui o quantitativo de pessoas que utilizam as redes sociais, denotando um
total de aproximadamente 140 milhdes de brasileiros que usam essas ferramentas.
Com relagao ao tempo de uso da Internet, o Brasil € o segundo pais e esta em 3°
lugar em tempo do seu uso em smartphones (ALVES; GONCALVES; CASULO, 2020).

Segundo esses autores, 75% dos internautas brasileiros usam o Facebook
(35% na média mundial), tornando o Brasil a terceira maior "popula¢ao” da rede social,
sendo o segundo colocado em engajamento. No caso do Instagram, o Brasil é o 17°
colocado; no YouTube, o canal brasileiro Kondzilla € o 4° mais assistido, com mais de
4 bilhdes de visualizacdes. Ao levar em consideragao o uso do aplicativo WhatsApp,
nota-se que 89% dos usuarios de Internet no Brasil usam este aplicativo.

O mundo digital tornou-se a antropologia digital, como afirmam Kaotler,
Kartajaya e Setiawan (2017). Esta conexao entre humanidade e tecnologia digital tem
o papel de explorar as formas de interagdes entre estes, podendo ainda ser utilizada
para ajudar na perspectiva de como as pessoas sao atraidas pelas marcas nas
plataformas digitais, o que chama a sua ateng&o no que esta sendo divulgado.

A utilizacdo da midia social desempenha um importante papel no processo de
mudancas de habitos atuais. No passado, os consumidores tinham atencao voltada
para as transmissodes de radio, simplesmente por ndo haver outra alternativa de estar
informado se n&o fosse por esta ferramenta. A midia social oportunizou essa
mudancga, de modo que os consumidores possuem uma variedade de conteudo, em
diferentes tipos de servicos, e de uma forma bem mais atraente, pelo fato de ser
voluntéario e acessado sob demanda. Ou seja: os consumidores acessam o conteudo
que procuram no momento que lhe seja oportuno (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017).
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Interessante pesquisa realizada por Sihi e Lawson (2018), a qual aborda a
analise de alguns dados referentes ao crescimento da utilizagdo da comunicagéo
social, dizendo que, nos ultimos anos, observa-se um crescimento do uso dos meios
deste. As redes sociais, descritas a partir do Facebook, Twitter e Instagram, consistem
em um grupo de aplicagbes baseadas na Internet fundamentadas no ideoldgico e
tecnolégico da Web 2.0, permitindo a criagado e a troca de conteudos gerados pelo
usuario. Nesse contexto, as organizagbes acabaram aderindo também a utilizagao
das redes sociais como plataforma de Marketing e de ligagdo com os consumidores.

A midia social revolucionou a forma como as pessoas se conectam, aprendem
€ se comunicam, sendo, portanto, um caminho sem perspectiva de retrocesso, afinal,
uma vez que o consumidor passa a ter acesso as inumeras possibilidades ofertadas
pela midia social, assim como a facilidade do alcance, da forma mais pratica de obter
os resultados almejados, reconhece, mesmo que de modo niao expresso, a
importancia desta (INOCENCIA; BRAGA, 2013).

Diante das mudancgas ocorridas durante o periodo pandémico iniciado em 2020,
tanto as empresas quanto varios profissionais tiveram que se adaptar ao novo estilo
futuristico e digital de trabalhar, divulgar e empreender. Assim, o Marketing Digital
apresentou-se como alternativa para gerar oportunidades de negdcio, e empresas e
prestadores de servicos se viram compelidos a possuir, pelo menos, 0 minimo de
suporte tecnoldgico para continuar sua atividade. Num exemplo pratico, foi justamente
num cenario como o que o mundo viveu quando da Pandemia da COVID-19 que
cresceu, por uma necessidade implacavel, a demanda pelo uso das ferramentas
tecnoldgicas e digitais.

Por meio das ferramentas digitais de um modo geral, ha a possibilidade de lidar
com uma ampla e variavel quantidade de informagao, acelerando os processos e,
consequentemente, almejando os resultados. E importante mencionar que os
recursos digitais também se consideram uma forma de redugédo de custos para a
aquisicao de clientes. Dentre a vasta disponibilidade do mercado de marketing digital,
indicam-se alguns dos quais os profissionais de servigco podem se utilizar, de modo
acessivel, no que concerne aos custos e com resultados satisfatérios.

Pode-se citar os E-mails de Marketing (newsletter ou boletins informativos e e-
mails sazonais para datas comemorativas ou acontecimentos importantes), nos quais
basta que o profissional ou empresa possua a sua lista de enderecos eletrénicos de

forma estratégica e organizada para chegar até o cliente. E este, no conforto e na
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comodidade de sua casa ou trabalho, tera acesso aquela determinada acido de
Marketing. Ainda merecem registro as formas de apresentagao do profissional pelas
redes sociais (LinkedIn, Facebook, Instagram e YouTube) ou por meio de aulas,
webinar e lives em plataformas remotas ou em redes sociais, praticas estas que
aumentaram muito ultimamente.

Segundo Kotler, Hayes e Bloom (2002, p. 455-456), existem varias vantagens
das estratégias online, como, por exemplo, estratégias aplicadas ao publico da
empresa no mercado local, nacional e até mesmo internacional; estratégias online que
podem apoiar 0os processos e as iniciativas de reengenharia de empresas; a redugao
de gastos com telecomunicagdes; analise do perfil dos clientes; estratégias para a
consolidagdo do relacionamento com os clientes; além da utilizagdo da Internet na
busca de poupar despesas de Marketing.

Uma ferramenta que também se tornou muito utilizada é o Quick Reponse Code
(QR-Code), uma espécie de codigo de barras que pode ser acessado pelas cameras
de celulares e um aplicativo para intermediar a imagem, direcionando-o para o
contetdo determinado. Inclusive, o vigente Cédigo de Etica e Disciplina da OAB, no
Art. 44, §1°, dispde sobre esta possibilidade de uso, sendo enaltecido como uma das
inovacgdes da legislacao.

Outrossim, Braga (2016) acrescenta que o QR-Code, € um cdodigo de barras
bidimensional, escaneavel por telefones celulares equipados com camera, muito
comum em museus e centros culturais. Ao fazer a leitura do QR-Code, o telefone
celular converte o codigo em uma série de informagdes, tais como textos, contatos,
imagens e planilhas.

Bastante usado para a apresentagdao do servigo como acado promocional é o
site, contendo, em resumo, os profissionais, seus curriculos, area de atuacio e formas
de contato, sendo que Kotler alerta que o site deve ser eficiente: “a aplicacdo de
Marketing mais importante da Internet é a criagdo de um site eficaz e atraente que
apresente a empresa, seus produtos, seus distribuidores, suas oportunidades de
trabalho e seus dirigentes” (KOTLER, 2019, p. 121).

Estes sao apenas alguns dos exemplos que a tecnologia pode proporcionar ao
Marketing Digital dos Prestadores de Servigos. As inovag¢des ndo possuem limites de
criatividade e interatividade com os consumidores, e o Marketing sempre ira encontrar
uma forma de se adaptar as novas modalidades de proporcionar a conquista e a

satisfacao do cliente.
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Todavia, € necessario observar que, a respeito de contemplar pontualmente o
uso de novas tecnologias na divulgagao da atividade profissional, o novo Cédigo de
Etica vem adotando uma linha conservadora, evitando uma flexibilizagdo mais
abrangente da publicidade na advocacia, como aponta Braga (2016).

Como a analise deste trabalho versa sobre a pratica do Marketing dos Servigos
Profissionais regidos por uma normatizagao ética, sabe-se que algumas profissées
nao podem se utilizar das agdes de Marketing em todas as suas formas e modelos,
justamente por encontrar limites no Cédigo de Etica de sua profissdo. Assim, é preciso
haver, por parte do profissional ou da empresa, uma desenvoltura planejada para

utilizar-se do Marketing.

2.7 Marketing de Relacionamento

O Marketing assumiu um papel amplo dentro das organizagdes, por identificar
e objetivar a criagado de valor para o cliente-alvo da organizagédo. Sao os clientes que
avaliam a melhor oferta e o melhor valor dentro das estimativas do que é viavel ou
nao para a satisfagao de sua expectativa (KOTLER; KELLER, 2012).

Focando especialmente no Marketing de Relacionamento, Augusto; Almeida
Junior (2015), argumentam que essa aplicagao de Marketing trata do processo no qual
a empresa busca construir aliangas de longo prazo com seus clientes e compradores
existentes, tendo como estratégia definida a construgado de uma relagao duradoura de
confianca, colaboragdo, compromisso, parceria, investimentos e beneficios mutuos.

Conforme Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), dentre as estratégias de
relacionamento, esta a questdo da conquista da fidelidade como ponto essencial, pois,
além de promover a permanéncia do cliente por um lapso consideravel, pode gerar
recomendacgdes entre outras pessoas, as quais nao estavam inicialmente envolvidas
na relagao, ou seja, promovendo o Marketing da empresa com base numa experiéncia
favoravel de um cliente, o que parece ser bastante promissor.

Com entendimento semelhante, Gronroos (1995) caracteriza que o Marketing
de Relacionamento é fundamentado na criagao de valor, sendo o cliente visto sob a
andlise de geragcdo de recurso para as empresas entenderem e buscarem as
necessidades dos clientes.

Oportunizando o exemplo dos servigos juridicos, o Marketing de

Relacionamento € um dos fatores preponderantes e cruciais para uma relacédo de
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confianga eficaz com seu cliente. Este tem como objetivo a construgdo de um
relacionamento duradouro e satisfatorio entre as partes envolvidas na relagao, como
o profissional ou empresa e os clientes ja conquistados, no intuito de tornar os vinculos
econdmicos fortes (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Cada momento que o profissional/empresa tem com o seu cliente deve ser
unico e importante, pois, por meio destas oportunidades, a satisfacdo do cliente ira
contribuir para sua conquista, de modo que este se sinta motivado com o
relacionamento em construgao, que deve ser de qualidade, havendo, assim, estimulo
em manter-se fiel (GRONROOS, 1995).

Na pratica do setor juridico, a qual tem por esséncia o contato e o dialogo direto
com o cliente, a busca pela satisfacdo deste € o primeiro passo para conquistar a sua
fidelidade e confianga, mediante boa comunicagdo, que € justamente um dos
principios do Marketing de Relacionamento.

Neste sentido, Raciti e Dagger (2010) fazem uma ligagao entre a comunicagao
para gerar relagdes intimas e prosperas no Marketing de Relacionamento, que tem,
em sua criagao, o efeito desejado de um ambiente em que as relagdes intimas possam
prosperar, diminuindo a distancia relacional percebida entre a organizagao de servigos
e os seus clientes. Outro ponto importante sobre a comunicacédo é que ela serve de
multiplas fungdes simultaneamente, incluindo a criacdo de confianca nas relagdes,
aléem da sensacdo de proximidade e facilidade, sendo fundamental para o
desenvolvimento de lagos entre clientes e negocios.

Conforme Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), as ferramentas digitais entram
como item de aproximacéo do cliente, permitindo, assim, uma melhor viabilidade na
troca de informagdes e desejos. Importante se enfatizar que as normas podem sofrer
modificagdes de um pais para outro, afinal, mesmo havendo semelhancas, cada pais
possui suas especificas normatizagoes. Fato é que, em se tratando de Marketing dos
Servicos Profissionais voltado para a atividade juridica, o Cédigo de Etica ira lhes
impor as devidas limitagdes, cabendo aos profissionais um estudo detalhado de como
pode se utilizar do Marketing para alavancar os resultados que deseja.

No caso do Marketing de Servigos Juridicos, assim como pode ocorrer em
outras areas, a relagdo com o cliente ndo € generalizada, o Marketing de
Relacionamento é unico para cada um; pois cada pessoa possui 0O seu universo
particular para ser conquistado, e os relacionamentos dependem do tempo para ser

desenvolvidos. E, em razao disso, o profissional/empresa precisa compreender 0s
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tipos de clientes que capta, para, assim, conseguir trilhar um caminho estavel, de
modo que, por meio deste, possa garantir o desenvolvimento de capacidades
(LARENTIS; ANTONELLO; SLONG, 2018).

2.8 Marketing Digital para os servicos profissionais

A Internet afetou drasticamente todas as areas do saber. Em virtude do seu
rapido desenvolvimento, as empresas reinventaram-se e, mediante as novas técnicas
de comunicacdo, encontraram uma nova forma de expandir os seus produtos e
servicos para outros mercados. A Internet alcan¢ca dados impressionantes, sendo
usada por quase 05 bilhdes de pessoas que, diariamente, procuram informacéo,
produtos, servigos e até amigos (GONCALVES, 2021).

Ao longo de tudo que foi apresentado, percebeu-se a importancia do Marketing
como uma importante ferramenta para atrair clientes. No entanto, com a mudanga da
sociedade tornando-se cada vez mais conectada gragas ao crescente avango da
tecnologia e do constante crescimento da Internet, surgiu um novo tipo de Marketing,
assim chamado de Marketing Digital, que possibilita a interagdo online entre
organizagéo e consumidores (CRUZ; SILVA, 2014).

Teixeira (2014) aponta o Marketing Digital como uma possibilidade de oferecer
inumeros beneficios particulares, de modo que a Internet apresente condigdes de
contextualizar os anuncios, e as empresas possam adquirir espaco publicitario em
sites relacionados com as suas ofertas, além de tornar possivel a publicacdo de
anuncios a partir de palavras-chave em sites de busca, como € o caso do Google,
chegando ao consumidor quando este ja iniciou o processo de compra.

Algumas areas do mercado estdo reduzindo cada vez mais o contato e a
interacao fisica em decorréncia dos modos online ou offline, essa pratica dificilmente
ocorrera com algumas categorias de empresas ou profissionais, dentre elas, a
prestacao do servigo juridico, justamente pelo critério de o relacionamento fisico ser a
prépria esséncia da atividade, que, inclusive, gera qualidade no servigo. Assim, nada
mais justo e propicio que haja um estudo debrugado para analisar as possibilidades e
contribui¢des do Marketing para a divulgagdo desses servigos, mesmo dentro dos

limites impostos pelas normas éticas.
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Os desenvolvimentos e as plataformas digitais vieram para mudar os modelos
de negdcio; assim como as ferramentas disponiveis para tecnologias digitais vieram
para modificar os sistemas, as estruturas, as atividades e os processos. Estas
mudancgas advém da modernizacao das atividades profissionais/empresariais, por ser
este um caminho certo; o uso das mais variadas tecnologias € rotina indispensavel
para a atividade profissional das mais varias areas.

Verhoef e Bijmolt (2019) destacam que as empresas ou profissionais que
adotam alguma das plataformas digitais disponiveis estdo se adaptando e
modificando o seu caminho para o mercado. Isso, consequentemente, afeta a forma
de contato e valorizacdo com os clientes, assim como passam a criar um valor para si
proprios e para os seus colaboradores. Segundo Teixeira (2014), o Marketing Digital
vem desempenhando grande importancia dentro das empresas e 0s seus negocios,
tendo em vista todo o avango tecnolégico e da mudanga no comportamento do
consumidor que, utiliza, cada vez mais, a Internet como meio de socializagao, de
comunicacao e informacao, relacionamento e entretenimento.

O Marketing Digital pode ter a capacidade de expandir a empresa, colocando-
a no seleto rol de negécios que tém na informagao o maior diferencial competitivo.
Atualmente, a informagao tem sido uma moeda cada vez mais valiosa e transita por
meio de blogs e sites, além do Twitter, que vem sendo escolhido por empresas de
grande porte. Diante disso, ao reportar-se ao Marketing Digital, pode-se falar também
de Marketing em midias sociais, como € realizado nas redes sociais, no caso do
Twitter, Facebook, LinkedIn, blogs, entre outros. Com isso, essas midias vao se tornar,
cada vez mais, espacos dos quais os usuarios fardao uso para manter contatos tanto
pessoais quanto profissionais (CINTRA, 2010).

O Marketing Digital difere do Marketing Tradicional justamente por divulgar a
imagem da organizagdo por intermédio da Internet. No Quadro 05, podem ser
observadas tanto as estratégias quanto as aplicagdes operacionais do Marketing

Digital.
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Estratégia de
Marketing
Convencional

Estratégia de
Marketing Digital

Acoes taticas e
operacionais

Tecnologias e plataformas
empregadas atualmente

Comunicacao
corporativa
Relagdes publicas

Marketing de
Conteudo

Geragao de
conteudo
Marketing de
Busca

Blogs SEO/SEM

Marketing de
Relacionamento

Marketing nas Midias
Sociais

Acbes em redes
sociais;

Twitter, Facebook, YouTube,

LinkedIn, etc.

Monitoramento de
midias

Acbes com
blogueiros
Marketing Direto E-mail Marketing Newsletter E-mail
Promocgoes SMS
Langcamentos
Publicidade e Marketing Viral Postagem de Redes sociais
propaganda videos, Animagdes | YouTube
e musicas Widgets virais
Publicagdes de
widgets
Publicidade e Publicidade on-line Banners Podcast e | Sites e blogs
propaganda / videocast Midias sociais
Branding Widgets Jogos Google AdWords
online
Pesquisa de Pesquisa online Buscas e clipping Google
mercado / Branding Monitoramento de | Redes Sociais
marca Clipping

Fonte: Adaptado de Cruz; Silva (2014, p. 03-04).

Para Teixeira (2014), o Quadro 06 apresenta as sete agbes estratégicas do

Marketing Digital, estando centradas no comportamento do consumidor. Dentre as

sete acgdes estratégicas que compdem o Marketing Digital, destacam-se: Marketing

de conteudo, Marketing nas midias sociais, Marketing viral, E-mail Marketing,

Publicidade online, Pesquisa online e Monitoramento.
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Quadro 06 — Sete estratégias de acdo do Marketing Digital

Marketing de contetdo Conjunto de agbes de Marketing Digital que visam produzir e
divulgar conteudo util e relevante na Internet para atrair a atengao

e conquistar o consumidor online.

Marketing nas Redes Conjunto de acgdes de Marketing Digital que visam criar
Sociais relacionamento através da Internet entre a empresa e o
consumidor, para atrair a sua atengao e conquistar o consumidor

online.

Marketing viral Conjunto de acdes de Marketing Digital que visam criar
repercussdo, o “boca a boca”, uma grande repercussdo da sua

mensagem de uma para milhares ou milhdes de pessoas.

E-mail Marketing Visa estabelecer um contato direto com o consumidor, passando

para ele a sua mensagem.

Publicidade online Conjunto de agdes de Marketing Digital que visam divulgar a marca
ou produto da empresa, e podem ser similares as acgbes de

publicidade convencionais.

Pesquisa online Visa conhecer melhor o consumidor, o mercado, a midia e os
concorrentes que afetam o seu negécio. Envolve o uso das
informacdes que existem na Internet para criar uma inteligéncia

digital para sua empresa.

Monitoramento Visa acompanhar os resultados das estratégias e agdes visando

aprimorar o Marketing e sua eficiéncia

Fonte: Teixeira (2014, p. 42).

Cintra (2010) explica que os servigos online ofertados apresentam vantagens
tanto para os consumidores, como para os profissionais de Marketing, como, por
exemplo, a informacdo, pois os computadores acabam tendo a capacidade de
armazenar e exibir milhares de informacdes e precos de produtos muito maiores que
qualquer outro tipo de midia. Havera uma menor discussao na hora de adquirir e
negociar o produto, uma vez que os consumidores n&o precisardo lidar com
vendedores, escolhendo o produto pelo tempo que for necessario. As lojas virtuais
terdo menos custos, podendo aumentar, assim, sua producao.

Ao fazer um paralelo entre o Marketing Juridico e o Marketing Digital, Tavares
(2018) argumenta que o advogado da atualidade precisa reinventar-se seguindo a
maxima das redes sociais de “quem nao € visto ndo € lembrado”. Sendo assim, esses
profissionais realizam atividades para ganhar destaque frente aos demais. Com

relagdo ao numero expressivo de instituicdes que ofertam o curso de Direito, Marques
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(2021) aponta que isso impacta diretamente no numero de advogados que sao
langados ao mercado, visto que, no ano de 2020, havia 1.199.209 advogados
inscritos, ou seja, mais de 1,1 milhdo de profissionais aptos a advogarem.

Atualmente, o Brasil tem 1.371.593 advogados e advogadas, numero que sé
faz crescer dada a grande quantidade de cursos juridicos existentes no pais (OAB,
2023).

A insercdo crescente de advogados no mercado de trabalho e todas as
mudangas sofridas pela sociedade com a “Era Digital” existem em contraponto a
velocidade, a eficacia e a publicidade que o mundo digital pode oferecer. E o Cadigo
de Etica e Disciplina da OAB interrompe, em muitos aspectos, a publicidade deste.
Porém, nota-se que este Cddigo vem evoluindo com o passar do tempo e se ajustando
a realidade social, permitindo, em diversos aspectos, que haja o Marketing do
profissional do direito sem atingir a ética da profissao (TAVARES, 2018).

Tendo por base esse contexto atual, Tavares (2018) ainda destaca que a
criacado de técnicas de Marketing Juridico digital emerge como uma possibilidade de
divulgar os servigos prestados, além de trazer informag¢des aos que buscam acesso a
justica. Desse modo, o consumidor poderia conhecer aquilo que esta sendo a ele
oferecido, decidindo a quem buscar diante de pardmetros mais nitidos, nao

construindo a falta de conhecimento, ébice ao acesso a justica.

2.9 Publicidade, propaganda e branding

As palavras Publicidade e Propaganda, apesar de utilizadas como sinénimos,
nao possuem o mesmo significado. Publicidade deriva de publico, oriunda do latim
publicus, e caracteriza a qualidade do que é publico. Enquanto propaganda deriva do
latim propagare, que significa reproduzir, sendo entendida como um conjunto de
técnicas de acao individual (FISCHER; BARTH, 2018).

Para Kotler e Keller (1998), a publicidade objetiva fornecer uma introdugao a
empresa e seus produtos, desempenhando um papel relevante na fase de
conscientizagdo. Assim, a compreensao do cliente é afetada pela publicidade e venda
pessoal.

A propaganda, por sua vez, € explicada por Kotler e Keller (2012) como uma
forma rentavel de disseminar mensagens, seja para desenvolver uma preferéncia de

marca ou para instruir as pessoas. Seus objetivos devem resultar de decisdes
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previamente tomadas sobre o mercado-alvo, o posicionamento da marca e o plano de
Marketing.

Assim, a publicidade corresponde a promoc¢ao frequentemente ndo onerosa,
quase sempre sob a forma de noticias ou matéria jornalistica, e a propaganda refere-
se as iniciativas patrocinadas, com o intuito de promover um produto, um servigo, uma
ideia, ou qualquer outra circunstancia, visando consumar a troca desejada. E
usualmente representada pelos anuncios veiculados nas midias (FISCHER; BARTH,
2018).

No tocante a publicidade no mundo juridico, Schneider (2019) explica que a
OAB nao proibe os advogados de anunciarem o seu trabalho, no entanto, enfatiza que
toda publicagdo e toda propaganda devem respeitar os requisitos do Cédigo de Etica
e Disciplina.

O novo Provimento de n° 205/2021 (OAB, 2021), aprovado em 15 de julho de
2021 pela OAB Nacional, faz a definicdo da publicidade aplicada ao Marketing
Juridico, conforme consta nos incisos Ill a VIl do art. 2°:

Il - Publicidade: meio pelo qual se tornam publicas as informagdes a respeito
de pessoas, ideias, servigos ou produtos, utilizando os meios de comunicagao
disponiveis, desde que ndo vedados pelo Cédigo de Etica e Disciplina da
Advocacia;

IV - Publicidade profissional: meio utilizado para tornar publica as informagdes
atinentes ao exercicio profissional, bem como os dados do perfil da pessoa
fisica ou juridica inscrita na Ordem dos Advogados do Brasil, utilizando os
meios de comunicacgao disponiveis, desde que nao vedados pelo Cédigo de

Etica e Disciplina da Advocacia;
V - Publicidade de conteudos juridicos: divulgacdo destinada a levar ao
conhecimento do publico conteudos juridicos;

VI - Publicidade ativa: divulgagéo capaz de atingir nimero indeterminado de
pessoas, mesmo que elas ndao tenham buscado informacbdes acerca do
anunciante ou dos temas anunciados;
VII - Publicidade passiva: divulgagéo capaz de atingir somente publico certo
que tenha buscado informagbes acerca do anunciante ou dos temas
anunciados, bem como por aqueles que concordem previamente com o
recebimento do anuncio.

Com relagdo a aplicabilidade da marca na publicidade, Sutil, Facin e Feijo
(2019) destacam que esta deve englobar varios elementos que contribuem para a
fixagdo dos consumidores/clientes/simpatizantes, como cores, simbolos, tipografias,
entre outros inumeros principios. Assim, as marcas desempenham a finalidade de ser
originais e, para isso, 0 uso do branding acaba sendo uma ferramenta importante para

a construcio e a visibilidade dos servigos ou produtos que as marcas oferecem.
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A década de 1990 veio acompanhada de inumeras transformacbes, como o
surgimento da Internet, que, por sua vez, culminou com o crescimento do branding,
como pode ser acompanhado a partir do pensamento de Sutil, Facin e Feijé (2019, p.
03):

A partir de meados da década de 1990 dois principais contextos favoreceram
o crescimento do mercado de branding: o surgimento da Internet - que
mostrou as marcas uma nova forma, ampliando a segmentagao dos publicos
- € a perda da lucratividade das agéncias de publicidade em decorréncia da
reducéo dos investimentos dos clientes nas midias publicitarias tradicionais

..

Barbosa (2017) explica que a palavra branding, em sua tradu¢do mais literal,
seria como “fazendo marca”, uma vez que brand, em inglés, significa “marca”. O autor
pondera ainda que a definicdo apresentada pela American Marketing Association
(AMA) refere a marca como sendo um nome, termo, simbolo, desenho ou uma
combinagao desses elementos, identificando os bens ou servigcos de um fornecedor
ou grupo de fornecedores e diferenciando-os da concorréncia.

Para Azevedo e Soares (2018), o termo branding é usado para descrever todas
as acgoes relacionadas a projetos de criagdo/gestao de marcas. No Brasil, ao reportar-
se ao branding, entende-se que a marca sera contemplada como um todo, podendo-
se incluir: nome, desenho, comunicacao e posicionamento, fazendo com que todas as
coisas que envolvem a empresa se comuniquem com 0 meio, como, por exemplo, as
cores, o modo como os funcionarios tratam os clientes, o uniforme, salas de espera,
entre outros.

Ainda esses autores conceituam o branding como uma postura empresarial ou
uma filosofia de gestdo, colocando a marca no centro de todas as decisdes da
empresa. Dessa forma, pode-se entender que o branding é a construcao efetiva de
uma marca, agregando-lhe valor e significado com o objetivo de criar um
relacionamento com os consumidores, podendo o publico identificar-se com a marca
e preferir consumir o seu produto, € ndo o do concorrente. Sendo assim, Berto e
Soares, (2018) acrescentam que o branding tem responsabilidade de trabalhar a
informacgéo, o posicionamento, o valor, a imagem e a diferenciagado da marca, visando
proporcionar valiosas e futuras negociagdes para a empresa.

Baseando-se a partir desse contexto, Kamimoto (2018) esclarece a distingao
entre o branding e o Marketing, explicando que aquele esta ligado a cultura e ao

posicionamento da empresa e a estratégia de negdcio, transmitindo a missao, viséo e
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valores da marca. Enquanto este volta-se ao consumidor e ao mercado. E o Marketing,
por exemplo, que avalia demandas, planeja estratégias comerciais, precifica os
produtos. Diante dessa diferenca proposta, percebe-se que, entre ambos, ha uma
relagdo de continente e conteudo, sendo que o branding esta contido no ambito de
Marketing.

Segundo Barbosa (2017), a importancia do branding esta voltada ao
esclarecimento para o consumidor de que ha diferengas significativas entre marcas
na mesma categoria, lembrando que os elementos de marca sdo aqueles que servem
para identificar e diferenciar a marca de outras inseridas no mercado.

Com relagao aos profissionais que se dedicam ao branding, Berto e Soares
(2018) acrescentam que eles s&o essenciais, pois tém um papel ativo frente aos
membros dos centros de compra, que podem ter uma visdo mais clara sobre o servigo
a ser adquirido. Assim, quando ha um uma boa estruturagdo da gestdo da marca,
observa-se que ela alcanga o emocional que o branding estruturou, trazendo, como

consequéncia, vantagem para a empresa que fez o uso desse.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodologicos adotados para o desenvolvimento da
pesquisa contemplaram: o tipo de pesquisa, o cenario e o local da pesquisa, a
populagdo e a amostra, o instrumento de coleta de dados e a analise dos dados que
se deu através do Atlas.ti, que deu o suporte para a analise qualitativa dos dados
textuais, permitindo organizar e gerir o material coletado de forma criativa, mas

sistematica.

3.1 Tipo de pesquisa

O estudo consiste em uma pesquisa nos niveis exploratorio e descritivo, de
natureza qualitativa. O delineamento da pesquisa foi composto por trés etapas: uma
pesquisa documental, entrevistas semiestruturadas e um juri de especialistas.

A pesquisa de campo tem a finalidade de observar os fatos e como eles
ocorrem, permitindo separar e controlar as variaveis, além de perceber e estudar as
relacbes estabelecidas (OPAS, 2018). No que concerne a pesquisa exploratdria, Gil
(2010) explica que ela tem a intengéo de proporcionar um maior entendimento de um
problema, permitindo a construcéo de hipéteses ou tornando a questao mais clara.

No intuito de inferir conhecimentos sobre o Marketing Juridico, € essencial a
adocao da pesquisa qualitativa no estudo acerca da pratica do Marketing nos Servigos
Profissionais regidos por uma normatizagao ética e legislagao.

Para Fontelles et al. (2009), a pesquisa qualitativa é o tipo de estudo apropriado
para quem busca o entendimento de fenbmenos complexos especificos, permitindo
que os individuos atribuam significados, concepg¢des, motivagdes e intencionalidades
as suas agodes, sem considerar os seus aspectos numéricos em termos de regras
matematicas e estatisticas.

A primeira etapa caracterizou-se pelo uso de uma pesquisa documental, na
qual foram pesquisados documentos publicos relacionados as tematicas e a codigos
de ética. Nesta etapa, ocorreu o levantamento de acervo jurisprudencial e a
aplicabilidade da Teoria do Risco a luz do Cédigo de Defesa de Consumidor em
relagcdo ao negocio juridico celebrado com a atividade do profissional liberal prestador
de servigo. A supracitada teoria tem relagdo direta com os limites do Marketing
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Profissional na atividade advocaticia, por isso a importancia de trata-la dentre os
procedimentos metodoldgicos.

No que concerne a pesquisa documental, Sa-Silva, Almeida e Guindani (2009)
dizem que, tanto nela quanto na pesquisa bibliografica, ha o documento como objeto
de investigacéo. Porém, o conceito de documento ultrapassa a ideia de textos escritos
e/ou impressos, podendo ser classificados como escritos € ndo escritos, como é o
caso de sites, filmes, videos, slides, fotografias ou pésteres. Tais documentos podem
ser usados como fontes de informacdes, indicagdes e esclarecimentos, servindo de
conteudo para elucidar determinadas questdes e servir de prova para outros estudos.

A segunda etapa contemplou a realizagdo de um levantamento de campo,
utilizando entrevistas semiestruturadas para a coleta de dados, e a terceira etapa foi
realizada por meio de juri de especialistas, composta pelos profissionais do Direito e
de Marketing.

O Juri de Especialistas foi composto por profissionais do Direito e de Marketing,
com reconhecida competéncia para aprimorar e validar o Framework, desenvolvido
com base nas etapas anteriores da pesquisa e nas contribuicdes oriundas da
bibliografia pesquisada, com o intuito de evidenciar as estratégias e agdes de
Marketing possiveis de serem concebidas e executadas nos limites éticos e legais.

Para Marchi (2022), o juri de especialistas pode ser caracterizado como uma
técnica de pesquisa, na qual € necessario que sejam entrevistados individuos com
competéncia para tratarem das questdes envolvidas no estudo, de modo que os
entrevistados possam ser selecionados, levando em consideracdo a carreira

consolidada.

3.2 Cenairrio e local da pesquisa

A pesquisa documental foi realizada a partir da busca dos documentos publicos
relacionados ao tema, bem como os Cédigos de Etica.

O levantamento de campo ocorreu por meio de dois momentos: inicialmente,
foram realizadas as entrevistas semiestruturadas que foram desenvolvidas no Estado
da Paraiba e se estenderam para os Estados de Sao Paulo, Mato Grosso do Sul e Rio
Grande do Sul, por consistirem em importantes Tribunais de Eticas das Seccionais da
OAB no Brasil, além de, pontualmente, realizar as entrevistas acima mencionadas em

outros locais, até atingir a saturagao tedrica. Posteriormente, apds o cotejamento dos



76

achados na analise da literatura, na analise documental e nas entrevistas, foi

desenvolvido o Framework o qual foi aprimorado e validado pelo Juri de Especialistas.

3.3 Populacido e amostra do levantamento de campo

A populagao ou universo é o conjunto de pessoas que representem a totalidade
de individuos que possuam as mesmas caracteristicas, porém a pesquisa € realizada
com apenas uma parte representativa da populagao — € o que chamamos de amostra
(CERVO; BERVIAN; SILVA, 2007).

As entrevistas semiestruturadas foram realizadas com os profissionais da area
do Direito, além de elencar profissionais do Marketing que tenham legitimidade e
competéncia sobre o tema. O critério da amostragem foi a saturagéo tedrica.

A respeito do critério de amostragem por saturacao, Falqueto; Hoffmann; Farias
(2018) explicam que este pertence as esferas de validagao objetiva e de inferéncia
indutiva e € usado para determinar quando o pesquisador deve finalizar o processo
de coleta de dados. Nesse sentido, Nascimento et al. (2018) explicam que a expresséo
saturacao tedrica utilizada na pesquisa qualitativa considera saturada a coleta de
dados quando nenhum novo elemento é encontrado e o acréscimo de novas
informacdes deixa de ser necessario, uma vez que nao altera a compreensao do
fendmeno estudado, permitindo, assim, estabelecer a validade de um conjunto de
dados.

3.3.1 Publico-alvo das entrevistas

No total, foram realizadas 16 entrevistas com os profissionais do Direito,
Marketing e Administracdo, como pode ser observado no Quadro 07, em que consta
o perfil dos entrevistados. Apesar de os entrevistados terem concordado participar da
pesquisa, seus nomes permanecerao em anonimato, para que se possa expor com
neutralidade as suas opinides. Para tal, cada um dos entrevistados sera classificado

em “E” (entrevistado), e, a frente, o numero referente a participagao.



Quadro 07 — Perfil dos entrevistados

77

Entrevistados Formagao académica Fungao

E1 Advogada e Conselheira Federal | Fundadora de uma Consultoria
Vocacionada para o Marketing Juridico

E2 Advogado e Publicitario Sécio Fundador de uma empresa
voltada ao Marketing Juridico

E3 Advogada Conselheira Federal da OAB/
Fundadora de um escritério Juridico

E4 Advogada e Jornalista Atua com Marketing Juridico

E5 Advogado Fundador de um escritério com enfoque
tributério

E6 Advogado Conselheiro Federal da OAB/Atua na
atividade juridica

E7 Advogada Conselheira Federal da OAB/Nao atua
diretamente com o Marketing

E8 Advogado Atua no Direito Trabalhista

E9 Advogada Atua no Marketing Juridico

E10 Administrador com experiéncia em | Atua no Mercado Juridico

Marketing

E11 Advogado Procurador Geral/Nao atua com
Marketing Juridico

E12 Advogado e Professor da area de | Atua no Direito Civil

Direito Civil

E13 Jornalista e Publicitario Marketing e Desenvolvimento de
Negdcios

E14 Advogado Atua no Direito Imobiliario

E15 Advogado Conselheiro Estadual/Atua na area de
Gestao e Marketing

E16 Advogado Atuou com Network

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Com relacao ao perfil dos entrevistados, nota-se um percentual predominante
de Advogados, de modo que os entrevistados 02, 04 e 12 ainda possuem outras
graduagdes além do Direito, destacando-se as experiéncias em Publicidade,
Jornalismo e na Docéncia. Outro dado relevante acerca do perfil dos profissionais &
e E13 ¢é

Jornalista/Publicitario, respectivamente. Diante dessas peculiaridades, ao serem

que o E10 ¢é Administrador com experiéncia em Marketing,

questionados sobre a pratica do Marketing, nota-se que a maioria trabalha ou ja
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trabalhou com o Marketing Juridico, demonstrando, assim, o conhecimento e o

dominio acerca do Marketing e do Marketing Juridico.

3.4 Instrumento e coleta de dados

A coleta de dados implica uma técnica utilizada para conseguir informagdes e
utiliza os sentidos da obtencdo de determinados aspectos da realidade (MARCONI,
LAKATOS, 2010). Sendo assim, a técnica empregada para a coleta de dados foi a
documental na primeira etapa e entrevistas semiestruturadas na segunda etapa.

As entrevistas semiestruturadas foram realizadas com os profissionais
legitimados por sua competéncia a participarem do estudo. Apés ser feito o contato
inicial, a entrevista ocorreu depois da apresentacdo dos objetivos da tese aos
entrevistados. Em seguida, foi aplicado o roteiro semiestruturado (Apéndice A), de
modo que os entrevistados puderam responder as perguntas pertinentes ao tema.

As entrevistas semiestruturadas foram utilizadas para a identificagdo das
estratégias e agdes de Marketing possiveis aos profissionais liberais com restrigdes
éticas e legais. Elas foram aplicadas a profissionais qualificados do Direito
(especialmente integrantes de Tribunais de Eticas e Disciplina da OAB) e de
Marketing, com o intuito de conhecer as opinides dos profissionais acerca do assunto
ou revelar alguma experiéncia relacionada ao fenbmeno ou, ainda, que, por alguma
razado, tenham algo a dizer a respeito. Tudo isso para conhecer e discutir as
estratégias e agdes propostas pelos entrevistados.

Conjugando o referencial teérico sobre o assunto, os achados da pesquisa
documental e as contribuicdes oriundas das entrevistas semiestruturadas, foi
desenvolvido um Framework contendo um elenco de atividades de Marketing de
Servigos Profissionais possiveis para atividades com restrigdes éticas e legais.

Na terceira etapa da pesquisa, foi reunido um Juri de Especialistas, também
com participantes reconhecidos nas areas do Direito e Marketing, com o intuito de

aprimorar e validar o Framework resultante das etapas anteriores.

3.5 Analise dos Dados

Os dados dos levantamentos de campo foram analisados conforme a aplicagao

da Técnica de Analise de Conteudo, proposta por Bardin (1977), definida como um
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método empirico. Esse tipo de analise proposta configura-se como um conjunto de
técnicas de analise das comunicagdes que faz uso de procedimentos sistematicos e
objetivos de descricdo do conteudo das mensagens (SILVA et al., 2017).

Para um melhor entendimento dessa técnica e considerando as similaridades
entre Analise de Conteudo e Analise Documental, o Quadro 08 ilustra as diferencas

entre elas.

Quadro 08 — Caracteristicas da Analise Documental e Analise de Conteudo

Andlise Documental Analise do Conteudo
Foca-se em documentos; Foca-se em mensagens (comunicagdes);
Classificagcao — Indexacao; Categorial-tematica (é apenas uma das possibilidades

Objetivo: representacdo condensada da | de analise);
informacgéao para consulta e | Objetivo: manipulagdo de mensagens para confirmar os
armazenagem. indicadores que permitam inferir sobre outra realidade

que nado a da mensagem.

Fonte: Santos (2012, p. 384).

3.6 Visao geral acerca do Framework

O Framework consiste em uma técnica da orientagdo a um objeto voltada para
reutilizagdo que se beneficia de trés caracteristicas das linguagens de programacgao
orientada a objeto, a saber: a abstragdo de dados, o polimorfismo e a heranga. Sendo
assim, originalmente, o Framework foi considerado um conjunto de classes de
software, buscando atender a solugdo de um determinado dominio de problema, de
forma que as classes possam ser usadas, estendidas ou customizadas por
desenvolvedores para solugdes especificas (DIAS, 2004).

Prati (2003) entende que o Framework é um design em larga escala que
descreve como um programa € decomposto em um conjunto de objetos que
interagem, incluindo a maneira como os componentes interatuam. Ele € o modelo
colaborativo ou o padrao de interagado dos objetos. Os principais objetivos da utilizagdo
do Framework derivam da modularidade, reusabilidade, extensibilidade e inverséo de
controle que prevé aos desenvolvedores.

Apoiando os autores citados anteriormente, Silva (2016) explica que um
Framework € um conjunto de classes que constitui um projeto abstrato para a solugéo

de uma familia de problemas. Pensando nisso, destacam-se alguns beneficios na
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utilizacdo de Frameworks: uma estrutura definida que se torna familiar em todos os
seus sites e aplicagdes; a contribuigdo da comunidade para o melhoramento do cédigo
do Framework; um conjunto de funcionalidades pré-definidas, sem a necessidade de
reinventar para cada aplicagdo; modulos, bibliotecas disponiveis para adicionar a
aplicacéo.

Com o passar do tempo, o Framework passou por adaptacdes, sendo utilizado
por outras areas, tendo o objetivo de solucionar um dado problema. Souza (2021)
destaca algumas das aplicabilidades dos Frameworks, como é o caso da
comunicacao de ideias e descobertas; a comparagdo dos mais variados cenarios e
abordagens; a descri¢ao dos limites ou dominios de um cenario e o suporte repassado
ao desenvolvimento de processos e técnicas.

Diante desses conceitos a respeito do Framework, Soder (2009) acrescenta
que existem diferentes tipos deles, objetivando descrever a conversdo entre o
conhecimento tacito e explicito, gerando como resultado a espiral do conhecimento.
Esses Frameworks podem ser classificados como prescritivos, descritivos ou hibridos.
Os prescritivos buscam apresentar o processo da gestdo do conhecimento, sem
especificar a forma como ele pode ser implementado; os descritivos sdo aqueles que
apresentam como base desenvolver uma gestdo do conhecimento capaz de ligar as
suas estratégias com as estratégias da empresa. Os hibridos sdo uma combinagéo
dos frameworks prescritivos e descritivos, buscando atender de forma completa a
necessidade das estruturas de gestdo que precisam ser baseadas nas estratégias
empresariais e nas atividades da prépria gestdo do conhecimento.

Corroborando essa abordagem Borba e Chaves (2021) acrescentam que ha
diversos Frameworks voltados a Gestdo do Conhecimento (GC), como é o caso dos
citados Frameworks prescritivos, descritivos ou hibridos. Os prescritivos permitem
fornecer uma visao sobre os tipos de procedimentos de GC, sem se deter aos detalhes
especificos sobre os procedimentos que deveriam ser colocados em pratica. Os
descritivos, por sua vez, identificam atributos de GC relevantes, dada a sua influéncia
no sucesso ou fracasso de iniciativas de GC. E importante ressaltar que as estruturas
prescritivas sdo a maioria. Os Frameworks de implementacdao de GC sao forjados a
partir de analises complexas que identificam melhores praticas e as integram aos
pressupostos teoricos.

A partir dessas ponderagdes, Marchi (2022) apresenta o Framework como um

roteiro que possui uma estrutura genérica e serve como ferramenta de planejamento,
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servindo para orientar gestores, tratando-se de um instrumento util para o Marketing.
Nesse sentido, o papel do Framework pode ser pertinente a construcdo de uma
referéncia para a criacdo de técnicas, ferramentas ou metodologias de modelos
organizacionais, tornando-se um instrumento de apoio ao desenvolvimento de
procedimentos, de maneira que ele possa ser aplicado a diversos processos de uma

organizagao, como 0s comunicacionais, funcionando como um roteiro.

3.7 Protocolo de Pesquisa

O protocolo de pesquisa apresenta o caminho metodoldgico a ser percorrido,
contemplando todas informacdes necessarias ao entendimento da questdo e dos
objetivos da pesquisa, sua sustentagao tedrica e do delineamento. Ele contribuiu com
o0 pesquisador na condug¢do das etapas do trabalho efetuado e contribuira para o

entendimento dos interessados nos procedimentos realizados.

Quadro 09 — Protocolo de Pesquisa

Questao Principal Tema A pratica do Marketing nos servigos profissionais
da Pesquisa regidos por normatizagdo ética e legislagéo
proprias.

Pergunta-Problema Como desenvolver e implementar estratégias e
acoes de Marketing em atividades profissionais de
prestacao de servigos juridicos que tém limitagcées
legais éticas?

Objetivos da Geral . : .
Analisar maneiras de desenvolver e implementar
Pesquisa estratégias e acdes de Marketing em atividades
profissionais de prestagéo de servigos juridicos.
Especificos

Analisar as normas disciplinadoras e limitadoras
para agbes de Marketing de Servigos
Profissionais, com énfase nas acgbes de
comunicagdo promocional, visando encontrar
maneiras de nao violar o direito a informacéao e a
livre concorréncia, no campo dos servigos

juridicos.

Compreender o conhecimento dos profissionais

acerca do Marketing, identificando a Atuagao no
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Marketing Juridico, a Divulgagéao
pessoal/profissional, as Praticas de Marketing e as
Ferramentas Digitais utilizadas nos servigos

juridicos.

Elencar as formas de comunicagao existentes e
praticadas com clientes potenciais e reais, levando
em consideragao a Credibilidade dos Servigos
Juridicos, a Divulgagdo entre os clientes, o
Entendimento da necessidade do cliente e a

Adaptacéo durante o periodo pandémico.

Apresentar sugestdes para mudangas ou
manutencgdo das regras atuais do provimento da
OAB n° 205/2021, considerando o0 avango € a

maturacéo deste provimento.

Desenvolver um framework contendo as
atividades de Marketing possiveis de serem

utilizadas nos servigos profissionais juridicos.

Sustentacgao Temas Aspectos conceituais sobre Marketing de Servigos

Tedrica Profissionais, suas praticas e os aspectos éticos
envolvidos. Composto promocional.

Delineamento Abordagem Pesquisa no ambito exploratério, por meio do

levantamento de campo; descritivo, pois, foi
realizada uma pesquisa documental; e de natureza

qualitativa.

Coleta de dados

Uma pesquisa documental serviu para levantar
informagdes contidas na legislagdo, codigos de
ética e demais documentos referentes ao tema. Os
dados do levantamento de campo foram coletados
a partir de entrevistas semiestruturadas e juri de

especialistas.

Perfil da Amostra

Para a realizacao das entrevistas
semiestruturadas: profissionais do Direito e de
Marketing. Para juri de especialistas: os mesmos

gestores.

Aspectos Eticos

Foi mantido o anonimato dos entrevistados, bem
como das organizagbes em que trabalham ou ja
trabalharam. As entrevistas foram gravadas

mediante autorizagao dos entrevistados.
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Roteiro de entrevistas

Foi aplicado o roteiro semiestruturado (Apéndice
A) de modo que os entrevistados puderam

responder as perguntas pertinentes ao tema.

Procedimento para

analise dos dados

Andlise de conteudo, simplificagdo e agrupamento

de dados e interpretacao de dados.

Procedimento para
desenvolvimento da
proposta de

intervengao

Analise Sistematica da Literatura, Analise

Documental e resultado das Entrevistas

Semiestruturadas, culminando no framework.

Apresentacao ao juri

de especialistas

A apresentagcdo ao juri de especialistas foi de

forma remota a partir do roteiro desenvolvido.

Analise das

consideragdes do juri

Analise de conteudo, simplificagdo e agrupamento

de dados e interpretacado de dados.

de especialistas
Fonte: Adaptado de Marchi (2022, p. 58-60).

De acordo com Minciotti (2020), o Protocolo de Pesquisa apresenta as
questdes principais da pesquisa — Tema e Pergunta-Problema; os objetivos geral e
especificos; a sustentacao tedrica a partir dos temas incluidos no referencial tedrico e
o delineamento, que contempla os seguintes pontos: Abordagem, Coleta de dados,
Perfil da Amostra, Aspectos Eticos, Roteiro de entrevistas, Procedimento para analise
dos dados, Procedimento para desenvolvimento da proposta de intervencéo,
Apresentacdo ao juri de especialistas e Andlise das consideragdes do juri de

especialistas.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
A seguir, serdo apresentados os resultados da pesquisa mediante a analise de
conteudo, analisando as categorias e subcategorias identificadas na analise das

entrevistas semiestruturadas realizadas.

4.1 Cateqgoria 01: Conhecimento acerca do Marketing

No tocante a analise de conteudo realizada a partir das falas dos sujeitos, a
Categoria 01 contemplou as informagdes referentes ao “Conhecimento acerca do
Marketing”, e, para compor essa categoria, foram distribuidas as seguintes
subcategorias:  Atuagdo no  Marketing/Marketing  Juridico; Divulgacgéao
pessoal/profissional; Uso de ferramentas digitais e Divulgacdo pessoal/profissional

nas redes sociais, como exposto no Quadro 10.

Quadro 10 — Categoria 01 e subcategorias

Categoria 01 Subcategorias

1.1 — Atuagao no Marketing Juridico

Conhecimento acerca de 1.2 — Divulgagéo pessoal/profissional
Marketing 1.3 — Praticas de Marketing

1.4 — Uso de ferramentas digitais

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

A partir da analise realizada com o suporte do Atlas.ti, foi possivel identificar
cbdigos que podem colaborar com a categorizagéo dos dados encontrados. Para tal,
serdo expostas individualmente cada uma das subcategorias e seus respectivos

Temas.

4.1.1 Subcategoria 1.1 da categoria 01 - Atuagao no Marketing Juridico

Essa subcategoria reune cinco temas, representados na Figura 1. Ao longo da
entrevista, foi possivel tragar um paralelo entre a atuacao atual e anterior em alguma

empresa ou instituicdo que trabalha com Marketing Juridico.



Figura 1: Subcategoria 1.1 — Atuagao no Marketing Juridico

Acoes publicitarias

Uso das midias sociais
: - - gy Consultoria de Marketing
[ Atuacao no Marketing J FreseTamnes s
Juridico
PR Nao atua com o Marketing
K Orientacoes de Marketing
Fonte: Elaborado pelo autor a partir do Atlas.ti22 (2023).

Os resultados encontrados a partir dos codigos elencados apds a analise do
académicas.

discurso dos entrevistados demonstram distincao entre as respostas, uma vez que os

profissionais ndo atuam somente no Direito, tendo também outras formacgdes

a seguir.

O perfil heterogéneo dos entrevistados possibilitou ampliar o quantitativo de
abrangente a partir das falas dos especialistas, como pode ser evidenciado no Quadro

expressdes e até mesmo de subtemas, permitindo que a discussdo seja mais
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Quadro 11 — Consideragdes importantes extraidas das falas dos entrevistados sobre

a Subcategoria 1.1: Atuagao no Marketing Juridico

Entrevistados

Opiniao

01

“(...) € uma consultoria vocacionada para o mercado juridico, para o setor
juridico e nés atendemos especialmente escritérios que a gente chama

escritérios empresariais (...).

02

“(...) nosso foco &€ 100% Marketing Juridico (...). Eu ndo advogo, mas eu
trabalho com essa solucdo de servigos principalmente orientados para

Marketing e comunicagao para os operadores do direito.”

03

“(...) orientagdo com relagdo a todo material, logomarca, os templates de
apresentagao para clientes e tudo isso, e hoje eu estou dentro do meu préprio
escritorio, abri meu proprio escritoério ndo tem seis meses deve ter uns trés ou
quatro meses s6, e desde o inicio acompanhada por uma profissional de

publicidade, desde o primeiro momento.”

04

“Respondendo a sua pergunta eu atuo com Marketing Juridico a cerca de 15
anos, a mais de 15 anos que eu atuo em Marketing Juridico, nesses ultimos
de 15 anos a maior parte da minha vida profissional foi em escritério de
advocacia, quando nédo em escritorio de advocacia trabalhando para
consultorias com gestao de crise ou tendo escritério de advocacia como
clientes né, mas a maior parte da minha vida profissional desses ultimos 15

anos foi de fato em escritério de advocacia.”

05

“(...) entdo eu trabalho sim divulgando um pouco a imagem do escritorio, mas
com bastante moderagdo e muito mais trazendo noticias de temas com os

quais noés trabalhamos com o foco em despertar o interesse do nosso cliente

().

06

“(...) logicamente que perpassa um pouco pela publicidade como vocé ja bem
deixou esclarecido ai, e também por questdes de natureza € da atividade da

advocacia, portanto ndo propriamente juridica, mas da atividade da advocacia

().

07

“(...) eu ndo atuo diretamente no Marketing, essa ndo € minha atividade, mas
eu estudei profundamente a matéria para elaboragéo do provimento, junto do

grupo de trabalho.”

08

“(...) minhas redes sociais elas ficaram muito direcionadas para esse pleito,
entdo foi quando a gente intensificou realmente uma abertura para tratar a

campanha, para que as pessoas pudessem conhece.”

09

“(...) Eu estou no Marketing Juridico a onze anos, eu comecei em 2011 (...),

numa época que o Marketing Juridico ainda n&o era muito divulgado (...).”

10

“(...) comecei mais focado na area de tecnologia e foi isso que me levou para

0 mercado juridico, eu entrei no mercado juridico em mil novecentos e noventa
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e nove de dezembro, com o foco em tecnologia e dentro desse mercado eu
migrei pra Marketing e desenvolvimento de negécios, mas sempre levando a
tecnologia comigo porque, enfim ndo tem nem o que questionar, atualmente
a importancia da tecnologia e nesses quase vinte e dois, vinte e trés anos de
atuacao especificamente no mercado juridico, eu atuei tanto como empregado

de escritérios como também consultor (...)."

11

“Nao, ndo atuo, nem atuei em nenhuma empresa que pratica o Marketing
Juridico nao, o que eu fago, digamos assim em relagdo ao meu escritério é
com base no meu estudo, no meu sentir também da nossa regiao é para
promover alguma acado no sentido de promover o escritério, henhuma
orientacao de profissional do Marketing.”

12

“(...) eu ndo nunca trabalhei diretamente numa empresa, dentro de uma
empresa que atue com Marketing, ja consultei elaboracdo de marcas, de artes
de posicionamento de mercado, elaboragdo de folders e graficos impressos

para distribuir entre parceiros e é isso.”

13

“(...) ja sdo uns 6 anos de experiéncia ai no mercado juridico, tentando
contribuir para um movimento acho que principalmente dos grandes
escritorios, se € que a gente pode colocar assim, dos médios e grandes que
tem investido muito em Marketing e comunicagao, eu acho que de uma forma
geral existe uma profissionalizacdo das areas institucionais ja fazendo uma

introdugéo para o estudo de vocés, eu acho que aos poucos os advogados.”

14

“(...) minha carreira no direito ela se restringe exclusivamente em direito

imobiliario (...).”

15

“(...) trazer novos clientes, foi de extrema necessidade que nasceu esse
enveredar por, pra ter atencdo essa area, essa area de gestdo, area de
Marketing aqui do escritério, a gente trabalha com alguns aplicativos, tenho
feito cursos pra poder também aprimorar designer, a questdo de vocé

trabalhar a linguagem com o cliente.”

16

“Atualmente o meu enfoque de advocacia € esse recorte, Tribunais de Contas
do Estado e Uniao, é agdes por supostos atos de improbidade administrativa,
contratos e licitagdbes com administracdo publica e servidores, esse é no
ambito publico, no ambito privado nds atuamos basicamente em todas as

esferas do cddigo civil.”

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Diante das falas apresentadas, nota-se que alguns dos entrevistados

apresentam expertise e experiéncia no tocante ao Marketing Juridico, pois adotaram

essa area de atuagao quando ainda nao havia muita divulgagao a respeito. Esse novo

cenario permitiu que os escritorios de advocacia, publicidade, administracdo e



88

Marketing passassem a vislumbrar um novo panorama dentro do Direito, fazendo com
que esses profissionais pudessem estar inseridos nesse mundo globalizado,
adequando as suas atividades com os meios digitais e ferramentas disponiveis.

Para Silva, Abreu e Cunha Junior (2019), o Marketing Juridico tem a finalidade
de tracar uma ponte entre o advogado e o mercado, facilitando que ele se torne
conhecido, diferenciando-se positivamente da concorréncia ao fortalecer a sua
imagem como profissional e criando a possibilidade de uma relagao direta e confiavel
entre profissional e cliente.

Costa, Castor e Araujo (2022) explicam que, no passado, a forma de chegar ao
publico ocorria por meio do curriculo profissional, placa identificativa, cartdo de visita,
listas telefénicas, malas-diretas, e, discretamente, havia a previsdo da Internet. No
entanto, com o vigor do Provimento da OAB n° 205/2021, o digital passou a ocupar
cada vez mais espaco nas disposi¢cdoes normativas, como pode ser observado no

quadro comparativo apresentado na Figura 2.

Figura 2 — Quadro comparativo Provimento n°® 94/2000 e Provimento n°® 205/2021

FORMAS DE PUBLICIDADE
PERMITIDAS N° g4/2000 N° 205/2021
X
X
X
X
X
X
X
X
X

Publicidade Ativa

Publicidade Passiva X

Anuincios

Redes Sociais

Venda de bens e eventos

Videos, debates, palestras
virtuais e lives

Internet X

Publicidade Informativa X

Fonte: Costa; Castor; Araujo (2022, p. 12-13).
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Como visto na Figura 1, os subtemas pertencentes a Subcategoria 01 abordam
os seguintes pontos: Ag¢bes publicitarias, Uso das midias sociais, Consultoria de

Marketing Juridico, Orientacées de Marketing e a Nao atuagdo com o Marketing.

4.1.1.1 Acdes Publicitarias

Ao analisar as formas de publicidade permitidas, nota-se que a Publicidade
Ativa, os Anuncios, Redes Sociais, Vendas de Bens e Eventos; Videos, Debates,
Palestras Virtuais e Lives e Chatbot passaram a ter maior notoriedade e legalidade
apos o Provimento n° 205/2021.

Zanotelli (2016) explica que o Cédigo de Etica é bem claro ao dizer que o
advogado pode utilizar-se de Marketing Juridico. Porém, existem restricdes no tocante
a utilizacdo do Marketing, para que nao se torne uma pratica mercantilista, uma vez
que o advogado trabalha com o intelecto, e ndo com produto, pelo qual se disputa

preco e livre concorréncia, ou seja, na captagao de clientes.

4.1.1.2 Uso das Midias Sociais

Tendo em vista a atuagdo com Marketing, os entrevistados se reportaram as
“redes sociais”, como uma forma de direcionar a sua atuagado. O acréscimo das midias
sociais no cotidiano dos profissionais permite que eles tenham condigbes de
desenvolver mais agdes voltadas ao Marketing, visando alcangar um numero maior

de individuos que possam vir a precisar do seu trabalho.

4.1.1.3 Consultoria de Marketing Juridico

No tocante a Consultoria de Marketing Juridico, fica bem evidente, em algumas
falas, a possibilidade de identificar a consultoria especializada, voltada para o
mercado juridico e para o setor juridico. Tal fato pode ser explicado baseando-se no
pensamento de Peixoto (2021), que explica a existéncia de uma grande mistificagao
de que advogados ndo podem fazer Marketing devido as restricdes do Cédigo de Etica
e disciplina da OAB. No entanto, percebe-se que esses profissionais ndo estdo
proibidos de exercer tal pratica, existe somente uma vedagado a mercantilizagdo da

profissdo. O problema é que subsiste uma ma interpretacdo do que é Marketing e
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como usa-lo. Assim, nota-se que a linha é ténue entre a propaganda mercantil com a
intencao de captacgéao de cliente e a propagacéao de conteudo juridico, com a finalidade

de posicionar seu nome no mercado como um profissional renomado.

4.1.1.4 Nao atua com o Marketing

Dentre os entrevistados, cinco deles ndo atuam ou ndo atuaram com o
Marketing, de modo que o foco do seu atendimento ndo esta diretamente voltado as
acdes de Marketing. Como argumentam alguns entrevistados, sao realizadas agoes,
como promover o escritorio ou consultar sobre a elaboracdo de marcas, mas nada

que remetesse ao Marketing.

4.1.1.5 Orientagdes de Marketing

De acordo com as falas identificadas no estudo, percebe-se que alguns
profissionais, ao abrirem o seu proprio escritorio, acabam optando por ser
acompanhados por um profissional de publicidade, para que este possa orienta-los
acerca de todo o material a ser utilizado, como também da logomarca ideal e os
templates para apresentacao aos clientes.

Com base em Santos (2021), o Marketing Juridico se sobrepde as agdes de
publicidade e propaganda para obter clientes e tornar notério o nome do advogado ou
do escritério. Seu objetivo € a busca pela satisfagdo dos clientes nos negdcios
juridicos, fazendo com que seja considerada a necessidade de boas estratégias de
Marketing que atraiam novos clientes para suas carteiras e os fidelize, pois um
escritorio de advocacia € uma organizagao que comercializa servigos e precisa de um
planejamento estratégico e de um plano de Marketing que estruture agées em prol de
crescimento e lucratividade. Entretanto, o Marketing Juridico tem suas peculiaridades,
pois deve considerar a ética profissional e normas que regem as agdes de Marketing,

publicidade e propaganda da atividade juridica.

4.1.2 Subcategoria 1.2 da categoria 01: Divulgacéo pessoal/profissional

Aqui, destacam-se como temas o0s seguintes pontos: Ingresso nas Redes
Sociais, Producao de Conteudos e Atrelar Marca Individual e Institucional.
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Figura 3 — Subcategoria 1.2 — Divulgagao pessoal/profissional

Ingresso nas Redes Sociais

Divulgacao pessoal/profissional {--======= Producao de contetidos

\ Atrelar Marca Individual e
Institucional

Fonte: Elaborado pelo autor a partir do Atlas.ti22 (2023).

Entre os discursos dos especialistas na area de Marketing, Publicidade e
Jornalismo, é possivel identificar que os servigos profissionais prestados aos servicos
advocaticios sdo focados tanto na pessoa juridica quanto na pessoa fisica, visto que
nao se pode dissociar uma da outra, fazendo com que a marca da instituicdo se torne
mais forte ao ser trabalhada, também, com a marca individual do profissional.

A respeito das questdes acerca de como era realizada a divulgagao pessoal
e/ou profissional, os entrevistados ressaltaram que a pessoa fisica esta atrelada a
pessoa juridica, mas também abordam o ingresso nas redes sociais € a necessidade

de haver sempre a produgcao de conteudo.

Quadro 12 — Consideragdes importantes extraidas das falas dos entrevistados sobre
a Subcategoria 1.2: Divulgagao Pessoal e Profissional

Entrevistados Opiniao

01 “(...) setor de servigos profissionais que €& onde se insere 0s servigos
advocaticios, das consultorias enfim, as agéncias de publicidade nesse e no
nosso caso servigos profissionais juridicos o produto que nds temos é o
advogado, é o capital intelectual do advogado, entdo ndo tem como a gente
lutar contra isso, ndo tem como dizer ah nao, vamos trabalhar aqui pra marca
institucional e ndo vamos trabalhar nessa marca individual € um erro, porque

essa marca institucional ela s6 vai se formar a partir do conjunto das marcas
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individuais de um escritério, pra essa marca institucional ter forga, essa
marca individual tem que ter forca também, entdo o que a gente faz é isso
né, é trabalhar sim essa marca individual, mas ela amarrada, alinhada a uma

estratégia maior dessa marca institucional (...)”

02

“(...) por tras desse perfil CPF tem o perfil CNPJ que tem uma validagao de
mercado que consegue segurar bronca, que consegue gerar reputacédo e
credibilidade para sustentar entrega pra esse sécio entdo hoje 95% dos
nossos clientes sdo pessoas juridicas, escritérios de médio e grande porte,
e quando nés trabalhamos pessoas fisicas como o exposto é justamente

para trabalhar o perfil desses socios para angariar clientes.”

03

“(...) eu utilizo Linkedin, Twitter e Instagram e se eu for colocar numa escala
profissional eu vou te dizer Linkedin, Instagram e Twitter, o Twitter

praticamente n&o tem nada de profissional, (...)"

04

“(...) eu particularmente n&o trabalho com impulsionamentos é tudo no
organico e no compartilhamento, € no compartilhamento organico e na
producdo do conteudo relevante, eu acredito na produgcéo de conteudo

relevante, pra vocé atrair, pra atrair visualizadores engajar o publico.”

05

“(...) eu sb entrei para o Instagram a pedido da assessoria juridica,
assessoria de comunicagao do Conselho Federal (...) entdo o meu Instagram
pessoal 90% dele é atividade minha da OAB, 10% ¢ pessoal e também muito

comedido o pessoal, (...)”

06

“(...) eu tenho o perfil pessoal mais amplo um pouquinho, um perfil dedicado
a uma area de atuacao que eu tenho dentro da academia que é a area de
direito civil, e o perfil profissional mais dedicado a advocacia propriamente

dita e assim eu dividi essa minha presencga nas redes sociais (...)"

08

“eu ndo divulgo horario, ndo vivo postando, o meu feed eu reservo realmente
mais para a minha profissdo mesmo, nos stories € que a gente coloca
alguma coisa é as vezes do dia a dia, até pra humanizar mais, converso com
as pessoas, entdo a gente procura gerar alguma interagcéo nesse sentido, e
pro feed s6 quando é alguma data comemorativa alguma coisa assim, sé pra
poder gerar realmente essa humanizagdo, até porque existem varios
segmentos, tem pessoas que estdo ali porque querem acompanhar a
advocacia, tem pessoas que estao ali porque elas querem acompanhar a
vida (...)"

09

“(...) entdo eu acho muito dificil vocé separar a figura da pessoa fisica, da

pessoa juridica que ela carrega por tras.”

12

“(...) eu atualmente tenho duas contas de Instagram, a minha pessoal ..., ...
e tenho a do escritério ... eu termino usando muito mais a conta pessoal
inclusive para fins profissionais do que a propria conta do escritério, e uma

das coisas que alguns profissionais do ramo dizem é que o publico querendo
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ou nao ele quer ver um pouco mais da sua relagédo profissional, entdo ao
mesmo tempo que ele quer Ihe acompanhar profissionalmente, ele quer Ihe

acompanhar pessoalmente, (...)"

13 “(...) a equipe usa os canais oficiais as redes sociais, principalmente o
Linkedin, o Instagram também é usado, a gente tem o Facebook que a gente
sinceramente esta planejando o Twitter ja parou faz tempo, mas a ente esta
planejando inclusive acabar, eliminar o perfil no Facebook nao tem logica
continuar na minha opinido, mas o Linkedin é sim o principal canal de

divulgacdo das questdes do nosso conteudo (...)"

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Ao nos reportarmos as falas dos sujeitos que fizeram parte da pesquisa, é
possivel perceber que muitos deles utilizam as midias digitais para alcangar o seu
publico, fazendo o uso do LinkedIn, Twitter, Instagram e Facebook, por exemplo. Tal
atividade é demonstrada como uma possibilidade de aproximar-se do cliente,
apresentando um perfil mais humanizado e mais proximo da realidade das pessoas
que seguem e acompanham a rotina ndo apenas do profissional, mas do individuo.
Diante disso, alguns entrevistados ressaltam também o cuidado ao realizar as

postagens, uma vez que o publico que recebe esses conteudos é diversificado.

4.1.2.1 Ingresso nas Redes Sociais

Visando a uma maior proximidade com o publico, os profissionais sao
orientados a ingressar nas Redes Sociais para que o contato e a interagéo
profissional/cliente possa ocorrer com mais facilidade, fazendo com que as postagens
apresentem informacdes a respeito das atividades juridicas, mas também possam
humanizar o profissional ao expor seu dia a dia, mesmo que isso ocorra de forma
comedida.

Conforme o pensamento de Silva (2021), na atualidade, Youtubers, digital
influencers e blogueiros passam a instigar mentes criativas em matéria de
comunicagao social por meio da tecnologia. Nesse cenario, muitos profissionais da
advocacia vém se tornando verdadeiros lideres digitais, tais como astros ou
celebridades. De fato, € um cenario que intui a inovacao pelo crescente uso dos meios
virtuais de comunicacao, como € o caso do Instagram, Facebook, Twitter, YouTube,
LinkedIn.
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Silva, Abreu e Cunha Junior (2019) expdem que o foco da atuagédo do Marketing
Juridico nas redes sociais permite que o advogado mostre seu diferencial e que
domine determinada matéria, de forma a contribuir tanto para seu trabalho, vez que
se utiliza do advento da rede social como uma janela que permite ser enxergada pelos
demais usuarios. Como também para o cliente, o qual contratara os servicos deste
profissional sabendo que ele possui experiéncia quanto ao objeto demandado

juridicamente.

4.1.2.2 Producao de Conteudos

Ao serem observadas as falas dos entrevistados, nota-se que alguns deles
aderiram ao Instagram e até mesmo ao Facebook, com o intuito de produzir conteudo,
seja nos Stories ou no Feed, onde é possivel expor o conteudo e interagir com o
publico que acompanha o profissional nessas redes sociais.

Cezario e Zuccheratte (2021) discorrem sobre as redes sociais, explicando que
o Instagram € uma rede social mais interativa que busca mostrar o dia a dia da
empresa, os bastidores, por meio de imagens e videos curtos, apresentando-se como
uma importante ferramenta que aproxima mais o profissional do seu consumidor de
forma mais humana. Os Stories referem-se a ferramenta utilizada para fotos e videos
curtos, que ficam disponibilizados aos seus seguidores por 24 horas. O Facebook é a
rede social mais popular no mundo, criado por Mark Zuckerberg, e apresenta-se como
uma rede de interatividade social, em que as pessoas podem adicionar seus amigos

ou compartilhar aquilo que julgam interessante com quem quer que seja.

4 .1.2.3 Atrelar Marca Individual e Institucional

Os entrevistados relatam que, no uso das midias sociais, acabam optando, em
alguns momentos, por terem dois ou até mais perfis para que as pessoas e possiveis
clientes possam acompanha-los tanto na sua vida profissional quanto pessoal,
fazendo, assim, com que seja possivel atrelar a marca individual e a institucional.

Segundo Silva (2021), para fidelizar um cliente, € preciso, cada vez mais,
transparéncia em seus relacionamentos como profissionais da advocacia, pois o
cliente precisa estar ciente de todas as ag¢des do profissional e participar ativamente

da decisao do nivel de risco do caso, em todo o percurso processual.
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4.1.3 Subcategoria 1.3 da categoria 01 — Praticas de Marketing
Nessa Subcategoria, foram identificados os seguintes temas: Reputagao do
Escritorio, Escritérios Especializados e Indicagdo e Atendimento a Pessoa Juridica,

0s quais comentaremos na sequéncia.

Figura 4 — Subcategoria 1.3 — Praticas de Marketing

s Reputacao do escritorio

& e Escritorios especializados

l Praticas de Marketing JZ

e Indicacdo

Atendimento a pessoa juridica

Fonte: Elaborado pelo autor a partir do Atlas.ti22 (2023).

A respeito das Praticas de Marketing utilizadas pelos profissionais, os
entrevistados apontaram a Reputacdo do Escritério e a presenga de Escritorios
Especializados como sendo praticas relevantes de Marketing na busca por atrair
clientes, ficando evidente, em uma das falas, na qual é possivel perceber a
importancia de atender os escritorios da forma mais abrangente dentro do espectro
do Direito, pois isso permite que sejam desenvolvidos servigcos cada vez mais
especializados para esta area.

No tocante ao topico da Indicacao, feita de pessoa por pessoa, os entrevistados
apontam a clientela ora fidelizada como parte indispensavel para a realizagao desta
Pratica de Marketing, visto que estes profissionais abordam o fato de nédo dependerem

exclusivamente da publicidade para promover seu escritorio. Com relagdo ao
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Atendimento a Pessoa Juridica, alguns entrevistados relataram que 90% dos
atendimentos realizados sao feitos com escritérios de médio e grande portes. Nesse

cenario, podem-se observar as falas dos sujeitos expostas no Quadro abaixo.

Quadro 13 — Consideragdes importantes extraidas das falas dos entrevistados sobre

a Subcategoria 1.3: Praticas de Marketing

Entrevistados Opinido

01 “(...) atende empresa ou atende o individuo, entdo nosso caso também é esse
e n6s atendemos escritérios que atendem todas as areas do direito, vamos
dizer se é que alguém atende todas as areas do direito que atendem numa
atuacdo abrangente né, que atendem varias areas ou também o que a gente
chama de, que o mercado chama de boutiques, que sao escritérios altamente
especializados (...).”

02 “(...) Hoje o nosso foco, eu digo que 90% dos nossos clientes hoje sao pessoas
juridicas escritérios inclusive ja de um meédio, grande porte, embora em

algumas situagdes nds trabalhamos também pessoas fisicas (...).”

04 “(...) é a percepgéo de todos Stakeholders de toda a comunidade ou que toma
O servico ou que presta o servigo né, os seus colaboradores e também a
opinido publica como um todo né, entdo vocé consegue fortalecer uma
reputacdo, pra mim a principal ferramenta que eu utilizo para o

desenvolvimento do Marketing Juridico é a reputacao do escritério.”

07 “(...) o meu atendimento acabou sendo sempre muito de indicagdo pra
indicagdo, eu ja tenho essa carteira de clientes, eu ndo tenho essa
necessidade de me utilizar da publicidade em si, mas me utilizo de algumas

estratégias de Marketing (...).”

14 “(...) adivulgacdo que a gente faz respeitando ai o Estatuto do Cédigo de Etica
e Disciplina da OAB, é aquela divulgacdo de conhecimento, é aquela
publicidade, é aquela levar a sociedade o conhecimento juridico,
independentemente de me promover ou nao, entdo, claro diversos clientes
meus sao consultores, sdo incorporadores, sdo empreendedores eles sim

fazem trabalhos de publicidades dos seus produtos e tudo mais (...).”

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Diante dessas falas, baseando-nos pelo estudo desenvolvido por Silva (2010),
foi possivel identificar que os integrantes dos escritorios tém ciéncia da importancia
do Marketing para a empresa da qual cada um faz parte, e a maioria vé como um

diferencial que pode ser aproveitado. Porém, um tanto limitado por conta das leis e
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dos normativos que o regem, como também pela falta clara de um plano com acgdes

de porte mais expressivo, capaz de obter melhores resultados.

4.1.3.1 Reputacgéao do Escritorio

A reputacdo dos escritorios torna-se indispensavel para que haja o
desenvolvimento do Marketing Juridico, pois, segundo os entrevistados, a “opinido
publica” €& necessaria para que haja uma maior divulgacdo dos escritorios e,
consequentemente, um conhecimento maior por parte da comunidade a respeito do
trabalho realizado por eles.

Fontenele (2021) entende que um escritorio de advocacia “aluga” a reputagao
para os seus advogados. Sendo assim, para que o escritério construa o vinculo de
reputacdo com o advogado, é necessario que os motive, fornecendo orientagao,
triagem e monitoramento, uma vez que os clientes buscam escritérios de advocacia
que oferecam seguranga e confiabilidade nos servigos que serédo prestados, o que
pode ser exigido em um escritério de grande reputacéo.

4.1.3.2 Escritérios Especializados

Os escritorios de Marketing que atendem diretamente os advogados ressaltam
que realizam um trabalho direcionado para todas as areas do Direito, de modo que
estas sdo atendidas por escritérios altamente especializados. Nesse sentido,
Albuguerque e Simdes (2012) explicam que o Marketing Juridico pode ser
considerado um poderoso meio de diferenciacdo dos escritérios aos olhos do
mercado, incentivando maior competitividade.

Ainda de acordo com Albuquerque e Simdes (2012), os departamentos de
Marketing no escritério de advocacia sédo “generalistas” e podem oferecer servigos de
atividades de comunicagéo, relagbes publicas e desenvolvimento de negocios,
objetivando conquistar e manter clientes, consubstanciado na ética e na dignidade, a
fim de construir um nome forte no campo pessoal e profissional. Diante disso, pode-
se perceber que investir em Marketing pode ser tdo importante quanto investir na

formacéao e na qualificagao profissional.
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4.1.3.3 Indicacao

A indicagdo acaba sendo uma possibilidade para a promoc¢ado do Marketing
Juridico, uma vez que essa divulgagdo que ocorre de pessoa a pessoa torna-se
relevante dentro desse cenario tdo competitivo entre as empresas e escritérios. Como
aponta Albuquerque e Simdes (2012) em seu estudo, o Marketing Juridico envolve o
desenvolvimento de um foco essencial nas necessidades do cliente. Apesar de haver
limitagdo da publicidade no campo juridico, € importante destacar que nenhum
regulamento local proibe ou regula importantes ferramentas de Marketing, como o é
o caso do desenvolvimento de relacionamentos e a chamada propaganda “boca a
boca”, devendo-se focar em acdes basicas de comunicagdo e promocgao para agoes
mais estratégicas e sofisticadas, capitaneadas por profissionais experientes.

4.1.3.4 Atendimento a Pessoa Juridica

Apesar de ser realizado também o atendimento a pessoa fisica, os
entrevistados ressaltaram o foco do atendimento ser direcionado a pessoa juridica,
levando em consideracéo escritérios juridicos de médio e grande portes. Andrade
(2022) relata o surgimento de uma nova pratica juridica, baseada nas tendéncias e
ferramentas que indicam que a inteligéncia artificial tem um enorme potencial para
transformar a advocacia.

Para Maia (2019), a prestacao dos servigos juridicos tem o suporte de inumeros
recursos em tecnologia que automatizam rotinas com uma maior agilidade.
Antigamente, as atividades de controle de processos e da redagdo de documentos
juridicos contavam com um procedimento pessoal, em que o profissional, geralmente,
centralizava o servico. Tal modelo ficou conhecido como advocacia 1.0. Apesar de o
trabalho executado ter organizagao e exceléncia, em geral, era caro, lento e restrito,
pois 0 mercado era bem reduzido, e o trabalho era feito praticamente de forma manual,
concentrando-se totalmente na figura do advogado e fazendo com que as agdes
ficassem limitadas.

A propagacao das novas tecnologias pelos Tribunais pode contribuir para
aumentar a produtividade do Judiciario e melhorar a qualidade e a eficiéncia da
prestacao jurisdicional. No entanto, o computador ainda esta longe de sentenciar

litigios ou elaborar pecas juridicas completas. Dessa forma, podem até realizar
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atividades mecanicas e substituir o trabalho manual repetitivo, mas os softwares de
inteligéncia artificial, dificilmente, realizardo, com perfeigdo, o trabalho de um bom
advogado na redacgéo de pegas juridicas e na analise e elaboragéo de estratégia em
casos mais complexos (ANDRADE, 2022).

Conforme essa discussdo, Pires, Lopes e Valls (2013) apontam que os
advogados que outrora estavam acostumados a trabalhar em um ambiente sem
concorréncia, de forma intimista e resguardada, comegam a abrir os olhos para novos
horizontes e uma nova realidade imposta pela sociedade: para o mercado, banca de
advogado é empresa. Sendo assim, no Tema 04: Uso de ferramentas digitais, os
seguintes subtemas podem ser identificados: Redes Sociais, E-mail Marketing,
Programas de Controle Processual e Streaming.

Conforme comenta Fontenele (2021), observou-se um crescimento no
investimento em tecnologia por parte da maioria dos escritérios a partir de 2017 e
2018. Esse cenario ocorreu devido a otimizagao da gestao interna do escritério, bem
como mecanismos de seguranga de dados e também um servigo mais inovador ao
cliente. O advogado que usa os sistemas informatizados, bem como um bom plano
de Marketing, apresentara uma boa vantagem competitiva. Desse modo, a
profissionalizagcdo acontece a partir de ferramentas e técnicas orientadas para a
administracdo moderna dentro dos escritorios, como, por exemplo, o planejamento
estratégico, a liderancga, a gestéo financeira, o atendimento ao cliente e a fidelizacéo,

o0 empreendedorismo juridico, a comunicagao, entre outras rotinas.

4.1.4 Subcategoria 1.4 da categoria 01 — Uso de Ferramentas Digitais

Nessa abordagem, foi possivel identificar quatro Temas: Redes Sociais, E-mail

Marketing, Programas de Controle Processual e Streaming, expostos na Figura 5.
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir do Atlas.ti22 (2023).

Albuquerque e Simdes (2012) apoiam essa discussao, argumentando que as
ferramentas de Marketing mais utilizadas pelos escritérios sdo a comunicagéo e o
desenvolvimento de negdcios. Entre as mais populares, sdo as ferramentas de
imagem/presenga, como, por exemplo, desenvolvimento de relacionamentos
(networking) em associagdes profissionais e camaras de comércio ou em eventos
nacionais e internacionais; promo¢ao de eventos, como seminarios e jantares;
participagdo dos advogados em palestras promovidas por terceiros; assessoria de
imprensa, patrocinio de eventos de terceiros e desenvolvimento de atividades pro

bono. E importante destacar também que os sites institucionais sdo a principal
ferramenta de Marketing usada.

Pode-se observar, nos discursos expostos no Quadro 14, as consideracdes a
respeito do Uso de Ferramentas Digitais.

100



101

Quadro 14 — Consideragdes importantes extraidas das falas dos entrevistados sobre

a Subcategoria 1.4: Uso das Ferramentas Digitais

Entrevistados

Opiniao

02

“(...) ndo é meu publico que tem que estar nas minhas redes, sou eu que
tenho que estar nas redes proprias do meu publico respeitando a
particularidade, e a individualidade de cada ferramenta, entdo mais
especificamente no meu publico alvo nés trabalhamos o Instagram, o
Linkedin (...) algumas vezes o YouTube e quando a gente trabalha ai com
parecerista que geralmente tende tem uma penetracdo académica,
trabalhamos também formatos e plataformas de podcast, € que a gente
percebe bastante o movimento do podcast, o préprio webcast funciona
bastante né, que as pessoas absorvem conteiudo nessa plataforma de
conhecimento de streamer, entdo a gente utiliza via de regra YouTube,
Instagram e Linkedin as redes sociais, mas também utilizamos ai para
alguns escritorios Newsletter, e-mail Marketing € tudo uma questao como eu
disse entender o escritério, entender o publico alvo, entender o objetivo para

trazer quais as ferramentas mais aderentes para aquele objetivo.”

04

“(...) nos utilizamos muito, muito ndo, de uma forma comedida o e-mail
Marketing, mas o e-mail Marketing que a gente usa a gente s6 manda
informacdes do escritério para aqueles clientes ou pessoas que nos
procuramos, que aceitaram receber as informagdes do escritério, e
utilizamos hoje no escritério como ferramenta mailchimp que é a mesma

ferramenta do e-mail Marketing.”

05

“‘Nés usamos alguns programas que nés adquirimos para controle processo,
pesquisa de jurisprudéncia, acompanhamento processual, calculos, enfim
sao ferramentas voltadas para auxiliar no exercicio da nossa atividade
profissional, sobretudo na area contenciosa né, em termos publicitarios nés
estamos limitados as redes sociais e também como eu tinha até janeiro uma

atividade bastante incisiva né, institucional por conta da OAB.”

06

“Eu criei um YouTube para o direito civil brasileiro, que alias € um YouTube
que tem também, ele € o maior YouTube hoje do direito civil do Brasil, ele
tem quase dez mil inscritos no YouTube, para o YouTube é muita gente
realmente € muito gente, ele tem quase cem mil visualizagdes que também
para um YouTube nichado é muita gente que ja viu varios videos que dizem

respeito a assuntos do direito civil (...).”

09

“(...) hoje nés temos péagina tanto no Instagram como no Linkedin, mas muito
mais no sentido de criar, n6s divulgamos muito o conteudo que é produzido

pelo escritério, artigos que os sdcios e advogados divulgam, (...) hoje o

stockfox ele é bastante tradicional no quesito de ndo querer, ndo correr o




102

risco de, sem querer pisar nessa linha ténue, entdo a gente tem uma postura

mais conservadora nesse sentido, nos utilizamos redes sociais, (...).”

10

“(...) a gente utiliza e-mail Marketing, e-mail Marketing na verdade a gente
utiliza desde sempre (...) a gente passou a utilizar com mais qualidade
porque a gente trocou ferramenta, a gente implementou CRM, CRM ele é a
base do nosso e-mail Marketing ou seja vocé garante uma comunicagao em
que vocé consegue segmentar pra quem que vocé quer enviar, o destinatario
ele a qualquer momento ele pode cancelar ou entdo chegar e dizer ah eu
nao quero mais receber tributario, eu quero passar a receber societario e ele
pode fazer isso sozinho né via self-service, um pouco, enfim um pouco nao
né, na mesma linha que a gente utiliza o Internet bank ou qualquer outro
servigco desse online a ente tem isso no e-mail Marketing vocé mesmo pode
entrar no nosso site agora se cadastrar, escolher exatamente as suas areas
de interesse e vocé vai passar a receber a nossa comunicagao, e a qualquer
momento se vocé quiser alterar isso vocé também pode alterar, isso € um

recurso que a gente implementou de 2017 pra c3, (...)".

1"

“Eu estou utilizando as redes sociais no caso o e-mail ndo é mais suficiente,
o Instagram eu acredito que hoje em dia é o mais visualizado, mas também
tem o Facebook, pagina no Facebook e tem o site, o site do escritorio, e
nessas redes sociais todas a gente diz as areas de atuagdo, quem somos,
nossos curriculos, é eu preferi especificar Jodo as agdes com as quais
trabalhamos é todo tempo assim, eu nao coloco apenas area de atuacgao,
civil, administrativa eu digo quais as ag¢des que nds trabalhamos de forma

especifica mesmo.”

12

“(...) hoje o Instagram ele termina sendo uma ferramenta mais utilizada, mas
eu uso também o Facebook, e o Facebook é conectado ao Instagram, entédo
tudo que eu posto no Instagram ja vai pro Facebook também, e utilizo o
Linkedin que é uma plataforma mais profissional, tem la informagdo das
areas de atuacéo, tento postar questdes mais profissionais 14, mas a gente
ver, a gente sente que ndo é uma plataforma com a mesma amplitude das
outras né, exatamente talvez por ter esse carater mais profissional e talvez

por nao abordar tanto o pessoal.”

13

“(...) tem um trabalho um pouco mais de formiguinha que a gente chama pra
trazer uma cultura de um video, a gente faz video de uma forma bastante
esporadica, ainda mas o video é sim se bem usada € uma excelente
ferramenta de apoio pro Linkedin, até porque a gente sabe até por conversas
com o pessoal de Linkedin, que essa mescla entre imagem e video e as
vezes até o carrossel consegue subir até PDF né, documentos nessas
publicagdes, essa mescla faz com que o robozinho |a do Linkedin consiga

nos posicionar melhor, a visibilidade aumenta, entdo a gente esta
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trabalhando pra isso estamos estruturando a equipe e cada vez mais

investindo no conteldo.”

15 “‘Rede social hoje o escritorio esta presente no Facebook e no Instagram, eu
estou tentando abrir uma conta no Linkedin, eu tenho do Linkedin eu
pessoalmente como profissional, tenho no Linkedin, tenho no Instagram e
tenho no Facebook sdo esses trés principais que a gente usa. (...) Além do
WhatsApp, sim sao redes sociais também, WhatsApp, Telegram a gente usa
de maneira mais comunicagao com o cliente para fazer aquela ponte e dar
mais agilidade, trabalho muito com grupos a gente sempre faz o seguinte,
cria grupos até como estratégia de Marketing de difusdo de bom conteudo a
gente, (...).”

16 “N&o, nenhuma abordagem de cunho juridico, eu apenas utilizo duas redes
sociais, Facebook e Instagram ambas com fins eminentemente de ordem
pessoal, nada juridico, se eu fizer alguma coisa juridico eu vou comentar

alguma noticia, n&o artigo técnico entendeu, no, esse € o meu caminhar.”

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

4.1.4.1 Redes Sociais

O presente estudo constatou, por meio dos discursos dos entrevistados, que
LinkedIn, YouTube, Facebook e Instagram foram as redes sociais mais citadas.
Apesar de a maioria dos profissionais responderem que as redes sociais sao
importantes no campo profissional, no que se refere a abordagem de cunho juridico,
o E16 ressalta que utiliza o Facebook e o Instagram somente para o uso pessoal.

Corroborando as informagdes expostas, Mendonga e Marinho (2019) apoiam
que as redes sociais podem atuar como grandes aliadas dos escritorios de advocacia,
pois, com a possibilidade de compartilhamento de informacgdes relevantes no
mercado, a empresa constroi sua marca e, junto com ela, sua reputagao. Atualmente,
as redes sociais mais populares sao: LinkedIn, YouTube, Facebook e Instagram.

O LinkedIn foi uma rede social bastante comentada pelos entrevistados.
Mendonga e Marinho (2019) explicam que se trata da maior rede social profissional
do mundo, onde é possivel criar perfis profissionais individuais com uma linha do
tempo de seu historico profissional, prémios, histérico académico, pesquisas e artigos,
entre outros. No Brasil, é a quarta rede social mais utilizada, ficando atras somente do
Facebook, Instagram e YouTube. Uma possibilidade de uso é a divulgacdo de
conteudo relevante por meio do feed de noticias, ou seja, uma linha do tempo virtual
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dentro plataforma na qual informagdes sobre o mercado juridico como um todo, suas
novidades, fusdes entre empresas, decisdes judiciais de grande importancia possam

ser compartilhadas com seus contatos.

4.1.4.2 E-mail Marketing

Santos e Nardocci (2021) explicam que o E-mail Marketing consiste em um
canal de Marketing, em que as pessoas e empresas se comunicam, em massa, com
seus clientes, possiveis clientes, fas, assinantes de um servico, entre outros. Para os
negocios, o E-mail Marketing assume o papel de ser um o canal para alertar sobre
eventos que estdo por vir, novos negdcios, anuncios de produtos e servigos. Essa
ferramenta € uma base de e-mails com um alcance muito expressivo, mais do que
qualquer outra forma de comunicagao digital.

Frente aos beneficios apresentados pelo E-mail Marketing, identificou-se, na
pesquisa, que os entrevistados utilizam essa ferramenta como um suporte para enviar
informacdes do escritorio para os clientes ou pessoas que tém interesse em receber

as informacdes do escritorio.

4.1.4.3 Programas de Controle Processual

De acordo com as entrevistas, os Programas de Controle Processual sao
utilizados para pesquisa de jurisprudéncia, acompanhamento processual, calculos,
entre outras fungdes. Com isso, Santos (2022) destaca que a utilizacdo de um
software juridico minimiza o risco de perdas de prazo por auséncia de controle de
intimacgdes das agdes que estdo sob responsabilidade do advogado, pois os sistemas
juridicos possibilitam o controle de todas as atividades do escritério com facilidade e
em tempo real, digitalizando o controle, facilitando auditorias, realizando rastreamento
de dados, organizando contatos, documentos, consultas processuais e relatorios,

realizando a captura das publicacdes processuais direto dos tribunais.

4.1.4.4 Streaming

Os entrevistados abordaram a importancia do YouTube para a divulgagéo do

seu trabalho, de modo que os videos que tratam de conteudos relacionados ao Direito
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Civil acabam tendo um bom quantitativo de visualizacdes, e seu canal no servigo de
streaming acaba recebendo cada vez mais seguidores.

Com base em Catibe e Moura (2021), o streaming refere-se a uma forma de
transmissao instantanea de dados de audio e video por meio da Internet. Ou seja:
esse servigo pode ser entendido como a tecnologia concentrada no fluxo ininterrupto
de dados multimidia, sendo informacdes compostas por elementos visuais e auditivos,
pela Internet, mediante uma transmiss&o em tempo real, se feita na modalidade Live
Streaming (ao vivo), ou na modalidade On Demand (sob demanda). Sendo assim,
essa nova tecnologia se estabelece de forma significativa e torna-se uma forte
tendéncia em diversos setores do entretenimento.

Lopes (2018) pondera que os servicos de streaming oferecem um extenso
catalogo de filmes, séries, desenhos infantis e documentarios, como € o caso da
Netflix, HBO Go, Globo Play, Telecine Play, Amazon, Crackle, Hulu e YouTube, ou
também a possibilidade de acesso a milhdes de musicas, como o Spotify, Deezer e
Apple Music, além de um servigo totalmente voltado para a exibicdo de esportes, como
o El Plus.

4.2 Categoria 02: Potencialidades e limitacoes do Marketing Juridico

A Categoria 02 apresenta as Potencialidades e limitagcbes do Marketing
Juridico, destacando como subcategorias: Beneficio do cliente e Visibilidade ao

Servigco Prestado, conforme se observa no Quadro 15.

Quadro 15 — Categoria 02 e Subcategorias

Categoria 02 Subcategorias
Potencialidades e limitagdes do 2.1 Beneficio do Cliente
Marketing Juridico 2.2 Visibilidade ao servigo prestado

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Para uma melhor compreensdo acerca das subcategorias identificadas na
Categoria 02, serdo apresentados, a seguir, os temas encontrados a partir da analise

realizada com o suporte do Atlas.ti.



106
4.2.1 Subcategoria 2.1 da categoria 02 - Beneficio do Cliente

A partir da Subcategoria 2.1 — Beneficio do Cliente, foram identificados os

seguintes temas: Ranking Juridico, Satisfagdo do Cliente, Focar no Publico-Alvo e
Estratégia de Impulsionamento, apresentados na Figura 6.

Figura 6 — Subcategoria 2.1 — Beneficio do Cliente

.......

Ranking Juridico

Beneficio do Cliente J

.

am

--a
.

Satisfacao do Cliente

Focar no publico alvo

Estratégia de Impulsionamento
Fonte: Elaborado pelo autor a partir do Atlas.ti22 (2023).

De acordo com os temas expostos na Figura 6, serao apresentadas as falas
dos entrevistados no Quadro 16.
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Quadro 16 — Consideragdes importantes extraidas das falas dos entrevistados sobre

a Subcategoria 2.1: Beneficio do Cliente

Entrevistados

Opiniao

01

“(...) a gente trabalha muito com processo de satisfacao de clientes, (...) Sdo
entrevistas, conversas em profundidade com o cliente do nosso cliente, que
€ para entender exatamente, ai a gente tem um modelo muito proprio, é

muito unico mesmo, nosso modelo é exclusivo efetivamente (...).”

02

“(...) entdo eu uso esse conteldo para perenizar as minhas redes sociais,
publicar no meu Instagram, no meu Linkedin eu fago uma estratégia de
impulsionamento para aumentar o tempo de meia vida, para justamente a
minha massa de seguidores ver que eu sai no valor, digital , assessoria de
imprensa e o terceiro pilar muito importante na minha publicacdo de
mercado, sdo o0s rankings juridico que sao diretérios nacionais e
internacionais que por meio de uma metodologia imparcial de pesquisa
chancelam determinados escritorios como autoridade nas suas areas

respectivas de atuagéo (...).”

03

“(...) e ai principalmente utilizando o Linkedin, sempre procura trazer
informagcdes que sejam uteis aos clientes, porque a gente sabe que o
Marketing na advocacia tem que ser um Marketing de conteudo, eu néo
posso chegar |a e dizer eu sou Marina me contratem (...), ndo funciona eu
tenho que trazer alguma coisa, e o que é que eu gosto de fazer, no Linkedin
eu trago informacdes e comento aquilo, entdo sempre tem uma pitada do
pessoal, uma adigdo qualquer coisa que eu possa adicionar, que eu possa

trazer a mais de informacgoes (...)."

04

“(...) a gente tenta atingir os nossos clientes proporcionando informagao
juridica de qualidade pra eles, entdo como eu consigo mensurar, € taxa de
abertura de e-mail é interessante, € uma métrica interessante, engajamento
nas nossas redes sociais, também é uma outra métrica interessante, em
marketing eu ndo tenho isso atualmente, mas eu ja tive em outros escritorios

(.)”

05

“(...) a gente tem algumas regras pra seguir, a gente faz campanha de
avaliagdo de satisfacdo a cada ano, entdo a gente consegue medir a
interacdo do cliente com o escritério através dessas campanhas de

satisfacao. (...)"

09

“(...) eu acho que deveria existir uma estratégia de vocé ter uma pesquisa de
satisfagao real com aquele cliente, com o sécio ndo envolvido no trabalho
pra ouvir as dores, pra sentir como aquele trabalho foi feito, esta préximo da
estratégia, entender o negdcio do cliente, ser muito mais um consultor e ndo

alguém que o cliente vai s6 quando realmente precisa, vocé estando
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préximo, vocé entendendo a estratégia fica mais facil se fazer o crocele, de
vocé vender mais para aquele cliente porque vocé realmente se torna um

consultor né. (...).”

10

“(...) redes sociais eu ndo consigo saber quem esta consumindo, quem esté
interagindo com as minhas postagens de uma maneira precisa, mas eu
consigo levantar muita informagcdo numérica que me diz que postagens
geram mais interesse, mais engajamento ai eu posso digamos intuir algumas
possibilidades, algumas perspectivas, expectativas, tendéncias, mas eu nao
tenho como dizer com precisdo, mas isso me ajuda a direcionar futuras
estratégias, por outro lado se eu ja fago webinar o mesmo evento presencial
ta, eu diria que agora que a gente esta comecando a retomar eventos
presenciais, a gente ja fez um desde que a gente retomou acho que tem
duas trés semanas amanha a gente vai ter um outro, um coquetel e aos
pouquinhos a gente vai retomar o presencial, mas o que a gente tem feito
muito é o virtual, e o virtual vocé sabe quem esta escrito e depois que o
evento acontece vocé sabe dos escritos quem efetivamente participou, e
vocé consegue identificar ali quem é cliente, quem néo é cliente, quem é
concorrente pra vocé agir em cima, entdo assim o resultado desses eventos
€ uma listagem que a gente compartilha com os sdcios responsaveis pelo
evento incentivando a entrarem em contato com esses clientes e potenciais
clientes pra tentar dar uma continuidade na conversa, no relacionamento e

tudo mais.”

1"

“Alimentando todas as redes sociais com informagdes que julgamos ser do
interesse dos que estdo buscando as nossas redes sociais, entdo as vezes
a gente coloca, tudo bem que estamos meio que ainda no inicio, ndo faz
muito tempo que a gente comegou com essa estratégia, mas alimentando
com informagdes da area juridica, que imaginamos ser do interesse de cada
pessoa, entdo seja no &mbito do consumidor, seja do direito médico, seja do
direito civil a gente vai pega uma noticia por exemplo, e faz um texto, elabora
um texto para que a gente figue buscando manter esse contato com as

pessoas que se interessam pelas nossas redes sociais.”

12

“Eu acho que a gente tem que fazer sempre uma leitura do publico alvo, ndo
adianta a gente ir para um publico alvo A e apresentar um produto que seja
mais interessante para o publico B, (...) € aquela histéria a gente nao faz
uma publicidade direta, oh pessoal estou aqui com esse produto me
contrate, a gente mostra pra sociedade indiretamente que a gente tem
capacidade de atuar naquela demanda, de minimamente resolver ou
amenizar o problema e ai isso vai tornando uma referéncia as pessoas

comegam a fazer conexdes.”
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13 “(...) ele contrata um escritério que ele sabe que vai resolver, que vai entregar
a melhor assessoria juridica, entdo vocé vai, se a gente pegar quem € o
decisor da contratagdo dos nossos servigos, vocé vai ter um, dependendo
da estrutura da governanga da empresa vocé vai ter as vezes até o proprio
presidente, o vice-presidente, um diretor juridico, um diretor tributario, um
diretor de Rh se for mais para as questdes trabalhistas entao é praticamente
um sileve ai que decidi, numa comparagao para trazer para as nossas redes

sociais, (...)."

14 “(...) temos ai um caso novo sobre uma possibilidade de uma edificagdo
compulséria extrajudicial, a gente vai as redes demonstrar o que € isso,
como se faz isso, como se deve fazer isso, qual a regulamentagao disso e
qual o resultado claro, o resultado mais sério, mais pratico, mais objetivo né
a gente, num carater informativo e assim eu atraio, eu preparo eu dou
conhecimento ndo sé para um cliente final, que pode em algum momento
estar com algum problema, me buscar por aquele conteudo, mas

principalmente pelos colegas advogados também.”

16 “De maneira bem clara e objetiva, e eu diria de forma Unica é indicagao,
indicacdo e o volume consideravel das indicagdes emanam de profissionais
da area juridica, entdo por exemplo, Advocacia Geral da Unido, € um Juiz
Federal, olha procura ele, procura ele, a minha relacido & estritamente

pessoal.”

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Diante da apresentacgao das falas dos sujeitos entrevistados na pesquisa, serao

pontuados os temas encontrados apds gerar os cédigos no Altas.ti.

4.2.1.1 Ranking Juridico

No caso do Ranking Juridico, os entrevistados explicam que a tomada de
decisédo ocorre mediante uma metodologia imparcial de pesquisa que chancele
determinados escritérios, tanto no territério nacional quanto internacional, como
autoridade nas suas areas respectivas de atuacéo.

Fontenele (2021) aponta que, com a disseminacdo das sociedades de
advogados em ambito global, acaba ocorrendo a internacionalizagdo da profissao,
com a padronizagao transnacional de servigos juridicos, fazendo com que algumas

sociedades de advogados cheguem a ter filiais fora do Brasil. Desse modo, quando a
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empresa realiza o Ranking Juridico, acaba fazendo com que seus clientes possam ter

beneficios, e suas expectativas sejam atendidas.

4.2.1.2 Satisfagédo do Cliente

No tocante a Satisfacdo do Cliente, é possivel perceber que os entrevistados
ressaltaram a importdncia de desenvolver mecanismos para compreender a
percepcao dos clientes a respeito do escritorio e realizar interagdes para que fosse
possivel se aproximar cada vez mais deste cliente, buscando sua fidelidade a
empresa.

Com base em Possamai (2010), a satisfagédo do cliente € o que gera a fidelidade
com a empresa. Sem que ele se sinta satisfeito com a organizagdo, sera dificil
construir lacos de fidelidade com ela. Nesse sentido, nota-se que qualquer empresa
verificara que é dificil conseguir a fidelidade do cliente sem antes atingir altos niveis
de satisfagdo para ele. Diante disso, torna-se relevante que as empresas também
possam examinar cuidadosamente a fidelidade do cliente em si, que, quase sempre,

€ um indicador melhor das atitudes e do comportamento dele.

4.2.1.3 Estratégia de Impulsionamento

A respeito das Estratégias de Impulsionamento, os entrevistados foram
enfaticos ao citar as redes sociais como fortes aliadas para realizarem o
impulsionamento das publicacdes e, consequentemente, dos escritérios. Ao perceber
as publicagdes que geram um maior interesse por parte dos clientes, vdo sendo

direcionadas futuras estratégias para atender essas pessoas.

4.2 1.4 Focar no publico-alvo

No tocante ao Foco no Publico-Alvo, percebe-se, de acordo com as falas dos
entrevistados, que as necessidades, expectativas e tendéncias desse publico podem
sinalizar, para o profissional do Marketing, o melhor contexto para que ele possa expor

suas ideias e ir em busca desses clientes.
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4.2.2 Subcategoria 2.2 da categoria 02 — Visibilidade ao Servigo Prestado

A subcategoria 2.2 — Visibilidade ao Servigo Prestado, tem como temas:
Marketing Digital, Network, Perfil do Cliente, Planejamento Estratégico, Ranking,

Refor¢o da Imagem e Credibilidade Profissional, apresentados na Figura 7.

Figura 7 — Subcategoria 2.2 da categoria 02 — Visibilidade ao Servigo Prestado

Marketing Digital

Networking

Perfil do Cliente

[ e ]

l Visibilidade ao Servico Prestado J -------------- Planejamento Estratégico

Ranking

Refor¢o da imagem

Credibilidade Profissional

Fonte: Elaborado pelo autor a partir do Atlas.ti22 (2023).

Ao observar os temas apresentados na Figura 7, o Quadro 17 expde as

consideragdes importantes identificadas a partir das falas dos entrevistados a respeito
da Visibilidade ao Servigo Prestado.
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Quadro 17 — Consideragdes importantes extraidas das falas dos entrevistados sobre

a Subcategoria 2.2: Visibilidade ao Servigo Prestado

Entrevistados

Opiniao

01

“(...) Planejamento Estratégico mesmo vocé vai entender quais s&o, o que
eu vou te falar € muito simples, mas esta longe de ser sé isso, mas vocé vai
entender as forgas do profissional, eu vou entender as forgas do Jodo, quais
sao, mas genuinamente ndo € essa coisa, € um modelo pra realmente
encontrar quais sao os seus diferenciais, que mercado é esse que vocé quer
alcancgar os seus publicos nesse mercado, como é que ele esta formado e o
quanto que vocé é competitivo, e a partir dai qual vai ser a nossa estratégia
pra vocé se tornar conhecido, representativo naquele mercado, aonde é que
vocé tem que estar de novo, é longe mas muito longe de aparecer s6 por
redes sociais, mas muito longe ndo consigo nem dimensionar a distancia,
conversa com as redes sociais, mas a estratégia ndo vai ser sé as redes

sociais, ai esse profissional vai ser essa estratégia (...)."

“(...) se a gente fizer um trabalho a gente entender que aquele profissional
ndo esta preparado pra disputar no mercado, como vocé falou de ranking
né, que ele ndo estar pronto disputar um lugar pra competir num ranking a
gente ndo recomenda que ele va, a gente vamos fazer um trabalho, vamos
melhorar aqui tudo pra depois vocé comegar a competir, porque se ndo eu
queimo esse profissional eu ndo fagco bem algum pra ele, eu queimo a

imagem dele logo na largada entendeu.”

02

“(...) onde eu planejo, eu executo, eu checo os resultados e ajo no sentido
de melhorar, se eu vejo num relatérios de performance dos meus clientes se
eu estou tendo mais engajamento, maior organicidade numa publicagao
tributaria focada no setor por exemplo, de montadoras ou ta, isso me traz
uma informagéo, significa que o meu publico alvo esta ai, entdo eu preciso
estimular isso, com talvez conteudos de imprensa, com talvez lives, com
talvez outros formatos de interagdo destinados para esse publico, entdao de
certa maneira € sim uma ciéncia dindmica, uma ciéncia humana dinamica,
mas onde eu preciso 0 tempo inteiro pelas possibilidades que as redes
sociais me oferecem gerar esses dados para gerir com maior acessividade
possivel e sempre estar tendo um planejamento muito parametrizado, muito

contemporaneo com os ultimos dados.”

03

“(...) a minha expectativa é exatamente essa que vocé falou é de refor¢o da
imagem, € de presenga porque vocé tem que estar na rede, hoje em dia a
gente ja esta falando até de audiéncias realizadas no metaverso, eu vi isso
outro dia no Jornal Nacional, acho que foi o TRT do Mato Grosso do Sul que

comecou a ter um espago no metaverso, entao vocé tem que estar presente,
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ndo necessariamente que aquilo va se transformar em negécios de uma
maneira imediata, eu entendo que ele reforga e ai vocé esta dizendo reforgo
de imagem, de ser lembrada eu acho que é muito importante e isso me

acontece (...).”

04

“(...) para alcangar os nossos objetivos estratégicos, entdo assim eu nao
preciso de uma boa visibilidade de uma melhor visibilidade eu preciso de
uma visibilidade que esta alinhada a estratégia do escritério, eu acho assim
que nao tem receita de bolo, mas no caso assim de um grande escritério de
advocacia vocé poder contar com uma atencao especial aos formadores de
opinido, imprensa ao ambiente digital de redes sociais e site, ambiente digital
incluindo as redes sociais porque as pessoas hoje em dia estdo muito em
busca né, fazendo buscas, vocé tem um relacionamento bom com a

academia, com o judiciario e com os colegas advogados, (...).”

“(...) e ai eu ndo vou ter um dado objetivo, um nimero vocé vai poder me
dizer assim ah os rankings sdo dados objetivos né, vocé ja conhece né os

rankings né analise e advocacia.”

05

“(...) O que eu diria pra vocé é que a rede social ela permite vocé manter viva
essa relagao permanente né, porque o mercado esta crescendo cada dia
chegam mais advogados, jovens advogados bastante preparados com teses
novas, agressivos até do ponto de vista de publicidade, inclusive porque nds
tomamos essa medida ai da transformacao da publicidade da advocacia
justamente porque essa juventude ndo aceitava mais aquele modelo
tradicional, entdo eu acredito num crescimento sim, mas eu acho que ele é
um crescimento que tem que ser sustentavel, numa perspectiva de que vocé
tem que levar credibilidade, ndo é vamos colocar vinte, trinta insergdes por
dia que vai resultar em negdcio, mas é a qualidade do que vocé demonstra
junto com a sua credibilidade, eu ndo acredito sabe Jodo na contratagao de
um profissional que possa trabalhar extremamente com qualidade de
assessoria de Marketing mas se ele ndo leva junto uma credibilidade
profissional, a ndo ser pela advocacia de massa né que inclusive € chamada

predatoria que a gente ai até encontra dirigente de combate né.”

06

‘Penso que sim, tenho a impressdo bem, bem alta de que sim a gente
consegue fazer isso, criar um o que a gente chama no Marketing Digital de
uma autoridade num determinado assunto, vocé se torna autoridade no
assunto, é assim inclusive que o Marketing Digital ver as pessoas que atuam
numa determinada area né, entdo vocé tem la a sua rede social, vai fazer

uma divulgacao sobre o seu trabalho (...).”

07

“(...) entdo na minha atividade eu acabo eu acabo utilizando muito network,

entao eu participo de entidades de classe, eu participo de forma ativa dando
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palestras comparecendo em diversos ambientes o que também é Marketing

0 que eu nao fago realmente é aquela publicidade nas midias.”

08

“Hoje ainda eu diria que 70% ainda é o Marketing de indicacéo, essa rede
de colaboragao, com os parceiros, mas eu estou querendo transformar isso
para ficar mais no digital, aumentar essa presenca no digital, gerar
engajamento no site, com artigos com coisas que coletem dados e ta
fazendo ali até o uso de GPS e tudo, ja € um referenciamento pra poder esta
buscando clientes.”

09

“(...) visibilidade muito boa, que é bem reconhecido no mercado e etc, e ainda
rankings, ranques ainda €, eu acho que principalmente pro mercado externo,
multinacionais etc, o que eu vejo € muitas multinacionais quando elas
precisam ter um reporte, para que esta né pro departamento juridico de fora,
e uma maneira de falar olha eu escolho esse escritdrio e ndo esse também

de demonstrar s&do os rankings.”

10

“(...) sejamos francos a gente esta falando de advocacia e advocacia remete
ao advogado em Uultima instancia, vocé pode querer fazer um monte de
coisa, mas no final do dia é o advogado, é a pessoa do advogado, entdo
assim vai ter muito mais efeito uma postagem do advogado com aquela
pegada pessoal do que uma postagem institucional, € claro que a gente tem
6timos resultados no institucional, mas na hora de vocé falar de um trabalho

concluido com sucesso, vocé certamente vai ter mais engajamento (...).”

12

“(...) as pessoas querem ver a coisa mais real, menos fake mais real, mais
fluindo ali mais sélida melhor dizendo, menos fluida e acho que quando a
gente faz uma divulgacao de trabalhos académicos, divulgagéo de artigos
publicados em livros, divulgacédo de livros com capitulos autorais,
participacdo em congressos, palestras isso na minha forma de sentir traz
uma prospecg¢ao muito positiva de cliente, porque os clientes eles veem a
gente ali naquela atividade académica e associam como uma pessoa que

minimamente entende tecnicamente do assunto (...).”

13

“(...) O principal é rede social, € quando eu cheguei aqui a gente tinha uma
agencia externa de assessoria de imprensa, ja é algo que eu ja tenho visto
algum tempo que ndo tem valido, na verdade é assim né aquele primeiro
momento eu trouxe pra dentro uma assessora, deu certo no primeiro
momento agora a demanda cresceu de uma determinada forma que a gente

precisa voltar com a agéncia (...).”

14

“(...) entdo a propria clientela é o difusor desse conhecimento, assim como
as redes sociais, as midias sociais sdo formas, ja tive clientes estrangeiros

que nos descobriram nas redes sociais, entraram em contato (...).”

15

“(...) Um cliente foi indicado por uma outra advogada (...).”

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
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Apds serem analisadas as falas dos sujeitos, os temas que serdo discutidos
sdo: Marketing Digital, Network, Perfil do Cliente, Planejamento Estratégico, Ranking,

Refor¢o da Imagem e Credibilidade Profissional.

4.2.2.1 Marketing Digital

O Marketing Digital também foi mencionado pelos entrevistados, quando
mencionaram as redes sociais e 0 alcance que elas possuem para aproximar-se tanto
dos clientes quanto do publico, de forma geral. Dessa forma, o Marketing Digital passa
a ser uma forma de divulgagao do trabalho realizado.

A respeito do Marketing Digital, Morais e Brito (2020) discorrem que este se
caracteriza como um elemento difusor da interagdo entre clientes e organizagdes,
ampliando a relagcao entre eles, uma vez que, ao fazer uso da Internet, amplia e cria
uma grande rede de relacionamento tanto no processo de compra quanto no de

venda.

4.2.2.2 Networking

De acordo com as falas dos sujeitos entrevistados, notou-se que o Networking
€ realizado a partir de atividades, como, por exemplo, participagdo em entidades de
classe, realizacao de palestras, rede de colaboragao, parcerias e indicagcao de outros
profissionais.

Networking € uma palavra de origem inglesa, em que se observa a jungéo de
“net” (rede) e “work” (trabalho), logo, “trabalho em rede” (GALLAS, 2012). Entretanto,
a ideia que a palavra nos remete hoje envolve muito mais que um trabalho em rede.
Sendo assim, Pereira (2015) explica o conceito de networking como a arte de construir
relacionamentos com os individuos com quem se trocam informacgdes, conexdes,
ideias e até sentimentos. Apesar de o networking parecer simples, nao é facil, ja que,
como noutras atividades, estas praticas assentam em habilidades e requerem

conhecimento, pratica, compromisso e esforcgo.
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4.2.2.3 Perfil do Cliente

Um fator relevante lembrado pelos entrevistados no tocante a visibilidade ao
servigo prestado foi a compreenséo do Perfil do Cliente, ou seja, conhecer o publico-
alvo ao qual se direciona o servigo, é indispensavel para montar todo o planejamento
de Marketing, além de estimular conteudos e desenvolver lives, por exemplo,

permitindo que haja uma maior interagao entre este publico e o escritério.

4.2.2.4 Planejamento Estratégico

Os entrevistados ressaltaram as estratégias do escritorio que auxiliam em uma
boa visibilidade, contando com uma atencado especial aos formadores de opinido,
imprensa ao ambiente digital de redes sociais e sifes, ambiente digital incluindo as
redes sociais.

Apoiando esta discussao, Savi et al. (2022) explicam que o planejamento
estratégico funciona como uma ferramenta fundamental para o direcionamento de
qualquer negocio, permitindo o estabelecimento e hierarquizagao dos objetivos, com
a finalidade de aplicar os recursos de forma eficaz e eficiente mediante as agoes e
atividades que determinam metas e a forma de alcanga-las. O planejamento
estratégico € composto de partes interagentes e interdependentes que formam um
todo na busca por um determinado objetivo, sendo constituido pelos seguintes
componentes: os objetivos, as entradas (inputs), as transformagdes (processos), as
saidas (outputs), os controles e avaliagbes e a retroalimentacéao (feedback).

Segundo Soares (2022), os novos escritorios estdo iniciando suas atividades a
partir dos planos de negdcios e planejamentos estratégicos estruturados. A tendéncia
€ de que a prestagao do servigo juridico seja profissionalizada, a ponto de elevar o
nivel geral de exceléncia. E os advogados, escritérios e departamentos juridicos que
nao se aprimorarem também, certamente, tenderdo a ficar para tras. Com clientes
cada vez mais exigentes, uma economia cada vez mais desfavoravel e um ambiente

empresarial mais competitivo, os escritérios tendem a desaparecer do mercado.
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4.2.2.5 Ranking

O Ranking consiste em um instrumento de controle na area de Direito, sendo
posto como uma possibilidade de preparar melhor o profissional para o mercado, de
forma que se possa compreender as necessidades impostas por ele, para que, assim,
seja feito o direcionamento deste profissional. Dessa forma, traduz, de forma objetiva,
as informagdes do mercado ao qual serdo direcionadas as a¢des de Marketing.

Quaglio (2022) atrela-se a esta discussao, explicando que a sofisticagdo da
economia de um pais democratico caminha lado a lado com a pratica da advocacia: o
éxito de uma reflete na qualidade da outra. Para que o Ranking seja desenvolvido,
inspira-se na metodologia da pesquisa para a produ¢do do anuario “Analise
Advocacia”, no qual foi possivel identificar o recorte dos escritorios Mais Admirados,
de acordo com a opinido de 990 responsaveis juridicos e financeiros das maiores
empresas do Brasil. Mais de 1.800 escritérios receberam, ao menos, um voto, e 1.778
escritorios eleitos foram classificados pelas cinco regides do pais.

Para o recorte do “Ranking Analise Advocacia Regional”’, a apuragédo e a
classificagao dos escritérios pela localizagao de sua sede informada para a equipe da
Analise Editorial foram consideradas. A partir do grupo de bancas indicadas, foi
estabelecida uma nova nota de corte, que determina aqui um grupo maior de
escritorios eleitos em cada uma das regides brasileiras. As listas dos Mais Admirados
classificam os escritorios em patamares; dentro de cada patamar, os escritérios sao
apresentados em ordem alfabética. O numero de patamares adotados na edicdo pode
chegar a seis, dependendo da concorréncia em cada regido analisada (QUAGLIO,
2022).

Segundo levantamento realizado em 2020/2021 pela Revista “Analise
Advocacia”, com a manchete “Um ano 10% melhor!”, a revista destinou o total de 311
paginas com publicagdes em torno de 40 mil informacgdes relativas a 579 escritérios
de advocacia, de 126 cidades brasileiras. A edigdo divulgou o nome de 2.592
advogados de 59 diferentes especialidades juridicas relacionadas ao total de 76
ramos de atividade econémica. Desta edi¢ao, foram selecionados os 170 escritorios
de advocacia “Mais Admirados”.

Na mesma edicdo, consta que, em novembro de 2019, a revista alcangou mais
de 1,6 milhdo de visualizagdes totais, comprovando, assim, a credibilidade e a

qualidade dela.
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Figura 8 — Ranking Anuario Analise Diretorio Nacional da Advocacia
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Fonte: QUAGLIO (2021, p. 05).

A edigcao da revista tratou do Direito Digital, demonstrando, principalmente,
como os escritérios atingiram a chamada “maturidade digital”: mesmo tendo
enfrentado o periodo da pandemia, conseguiram aproveitar as oportunidades criadas
pela sociedade digital. Algumas das entrevistas destacaram a importancia da Lei
Geral de Protecdo de Dados, a qual, com um embasamento legal, gerou uma
consideravel demanda de servicos especializados, obrigando os escritorios a

adequarem suas operagdes as exigéncias.
4.2.2.6 Reforgo da Imagem
O Refor¢o da Imagem foi lembrado de forma distinta pelos entrevistados, no

entanto, eles levaram em consideracido o fato de ser lembrado ou associado a um

determinado tema correlato a empresa para a qual se presta o servico. Com isso,
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destacam-se as publicacbes em livros, revistas, entrevistas, participacbes em
congressos e palestras.

Outro ponto importante que se pode destacar a partir das falas dos
entrevistados é o fato de a imagem profissional do advogado estar atrelada a imagem
pessoal, reportando-se as publicagdes explicativas a respeito do Direito, mas também
as publicacbes e mencgdes pessoais a respeito da sua rotina nas redes sociais,
gerando engajamento. Esse engajamento nas redes sociais propicia que uma clientela
maior seja alcangada, como é o caso do interesse de clientes de outros paises nos

escritorios que desenvolvem esses servicos.

4.2.2.7 Credibilidade Profissional

A Credibilidade Profissional, de acordo com as falas apresentadas, esta
relacionada a qualidade dos servigcos prestados. Diante de tantos profissionais
presentes no mercado competitivo, como no caso da advocacia, os clientes podem
escolher aqueles que buscam se modernizar e se aproximar dos seus clientes.

Savi et al. (2022) explicam que a advocacia € marcada pela intangibilidade,
demandando do prestador uma atuacdo capaz de inserir o cliente no processo
produtivo, com o objetivo de tornar tangivel o trabalho desenvolvido, maximizando o
valor percebido com rapidez e menor custo. Desse modo, a experiéncia do cliente tem
centralidade, pelo que a percepg¢ao de qualidade decorre ndo apenas do ato de
prestacdo do servico em si, mas também das distintas ocasides em que ha contato

entre o destinatario e o prestador do servico.

4.3 Categoria 03: Comunicacdo com ética e cumprimento das regras

A Categoria 03 discorre sobre a Comunicagao com ética e cumprimento das
regras, sendo que, para subsidiar esta categoria, foram dispostas quatro
Subcategorias: Comunicagdo com clientes potencias e reais, A¢gbes desenvolvidas
para nao violagcao do direito a informacgéao, Limitagdes éticas e legais nas Praticas de

Marketing e Sugestdes para mudangas ou manutengao das regras atuais.
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Quadro 18 — Categoria 03 e Subcategorias

Categoria 3 Subcategorias

3.1 Comunicagao com clientes potenciais e reais

Comunicagdo com ética e 3.2 Acdes desenvolvidas para ndo violagdo do direito a
cumprimento das regras informagéao

3.3 Limitagdes éticas e legais nas Praticas de Marketing

3.4 Sugestdes para mudangas ou manutengao das regras atuais

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
Tendo em vista as subcategorias presentes na Categoria 03, serdo

apresentados os temas encontrados a partir da analise realizada com o auxilio do
Atlas.ti.

4.3.1 Subcategoria 3.1 da categoria 03 — Comunicagao com clientes potenciais e reais
A Subcategoria 3.1 — Comunicagdo com clientes potenciais e reais apresenta

os seguintes temas: Credibilidade, Divulgagdo entre os clientes, Entendimento da

necessidade do cliente e Adaptagao a Pandemia, como demonstra a Figura 9.

Figura 9 — Subcategoria 3.1 — Comunicag&o com clientes potenciais e reais

Credibilidade

Divulgacdo entre os clientes

Comunicacao com clientes |---~
potencias e reais

N Entendimento da Necessidade
do Cliente

A Adaptacao a Pandemia

Fonte: Elaborado pelo autor a partir do Atlas.ti22 (2023).



121

De acordo com os temas encontrados na Figura 9, o Quadro 19 apresenta as
consideragdes importantes extraidas das falas sobre a Subcategoria 3.1 -

Comunicacao com clientes potenciais e reais.

Quadro 19 — Consideragdes importantes extraidas das falas dos entrevistados sobre

a Subcategoria 3.1 — Comunicagado com clientes potenciais e reais

Entrevistados Opiniao

01 “(...) € muito entendimento profundo da necessidade do cliente, do que é
aquele escritorio e a gente entra muito como parceiro assim, qual é esse
caminho o futuro do escritério né, a partir do entendimento de quem ele é,
de diferenciais assim junto com ele o que, que noés orientamos como
estratégia pra posicionamento de marca, reposicionamento de marca e a
partir dai a gente desenha as acdes de Marketing, comunicacdo e

desenvolvimento de negdcios para que realmente ele tenha resultados (...)"

02 “Ha sete anos atras quando eu falava de Marketing Juridico eu falo que eu
vendo qualquer coisa, que eu consegui ha sete anos atras vender marketing
pra advogado eu consigo vender qualquer coisa né. Acho que o primeiro
ponto € a pandemia de certa forma ela potencializou muito a migragéo pro
digital, a gente se viu no momento muito atipico da histéria da humanidade,
estou falando globalmente, onde nés tivemos coercitivamente por uma
questao de darwinismo nos adaptarmos ao digital, entao isso foi uma grande
mudancga, eu percebo uma maior aceitacdo e necessidade dos escritérios
estarem presentes nos canais digitais porque o mercado juridico que a gente

conhecia ha dez anos atrés mudou muito (...).”

04 “(...) hoje 0 nosso escritério esta muito melhor estruturado na comunicagéao
com os clientes, de certa forma a propria pandemia ajudou um pouco a
melhorar isso, porque nés nos vimos obrigados a conversar mais com 0s
clientes e buscar novas estratégias, entdo a gente conversou com cada
cliente a forma como preferia ter o contado, a forma como preferia receber
as informagdes processuais, isso sim melhorou bastante eu recebo um

feedback bem positivo nesse sentido, dos meus clientes (...).”

05 “(...) tua credibilidade seja fomentada no mercado né, de verdade tanto nas
redes sociais do escritério como na minha, pessoal eu nao exorto pra esse
aspecto nao ta, a gente simplesmente trabalha tentando levar informagdes
técnicas né, agora a tua habilidade, a tua credibilidade ela é fruto de uma
advocacia de resultado e ao mesmo tempo esse papel institucional que a
gente fez tras essa credibilidade, eu particularmente tenho muita dificuldade

de fazer autopromogao, eu nao fago isso ta, entdo as redes sociais
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profissionais nés usamos pra levar noticia né, a credibilidade quem faz é o

préprio mercado aliado ao tempo que vocé esta trabalhando (...).”

09 “Eu acho que, assim as questdes da pandemia melhorando, eu acho que no
modelo hibrido mesmo, tem eventos presenciais que vocé pode ter esse tete

a tete e ter virtuais que vocé possa trazer um publico de fora. (...).”

10 “(...) a prioridade de divulgagdo do meu time é o escritério e os sdcios, a
gente também divulga associados advogados, mas assim quem gera mais
conteudos sdo os socios, entdo quando vocé pega um universo de setenta
e tantos socios, oitenta socios, tem sécios ai que s&do muito antigos, eles
estdo sempre escrevendo, palestrando, gravando podcast, etc, entdo assim
naturalmente ele gera o conteudo pra nés trabalharmos do nosso lado, seja

em rede social, E-Mail Marketing podcast, site etc (...).”

14 “(...) temos ai um caso novo sobre uma possibilidade de uma edificagdo
compulséria extrajudicial, a gente vai as redes demonstrar o que € isso,
como se faz isso, como se deve fazer isso, qual a regulamentagao disso e
qual o resultado claro, o resultado mais sério, mais pratico, mais objetivo né
a gente, num carater informativo e assim eu atraio, eu preparo eu dou
conhecimento ndo s6 para um cliente final, que pode em algum momento
estar com algum problema, me buscar por aquele conteudo, mas

principalmente pelos colegas advogados também.”

15 “A gente tem percebido, que uma ferramenta que tem funcionado muito sao
videos, entdo a gente tem preferido fazer videos curtos. (...) Isso, do que
fazer um texto, a gente faz a postagem entdo a gente faz videos, outra
questao a gente esta comegando a fazer muitas palestras de transferéncia

de conhecimentos, a gente entra no SYMPLA, por exemplo (...).”

16 “Dialogo, didlogo eu lido com muita gente, e eu ndo sento numa mesa aonde
so existe advogados, eu sento numa mesa aonde esta um empresario num
ramo de atividades que tem problemas muitas vezes até mesmo com um
advogado, e ao comecar a conversar gera empatia, da empatia gera o indicio
da credibilidade que se confirma com uma atuagdo como eu falei de uma

maneira proba e pacifista, porque além dessas atividades eu também integro

como arbitro a cadmara de instrugéo, mediacao e arbitragem acima (...).

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Os temas que seréo discutidos a partir das falas apresentadas na Figura 9 s&o:
Credibilidade, Divulgagao entre os clientes, Entendimento da necessidade do cliente

e Adaptacado a Pandemia.



123

4.3.1.1 Credibilidade

As falas apresentadas sobre a Credibilidade explicitam que, mesmo tendo o
auxilio das redes sociais e de meios de comunicagdo que possam aproximar o
profissional das pessoas que visualizam os seus conteudos, a credibilidade ocorre a
partir do dialogo com os clientes, da pratica juridica que gera resultados, fazendo-se
uso do mercado como um aliado ao longo dos anos de experiéncia na area de

atuacao, permitindo que seu trabalho possa ser visto por clientes reais e potenciais.

4.3.1.2 Divulgagao entre os clientes

A Divulgagao entre os clientes foi uma pratica comentada pelos entrevistados,
lembrando que tanto o escritério quanto os sécios fagam parte dessa divulgagdo em
massa a medida que eles possam participar de palestras, podcasts e escreverem
sobre temas de sua expertise, permitindo, assim, que diversos conteudos possam ser
gerados e disponibilizados nas redes sociais, no E-mail Marketing, podcast, site, entre
outros. Além desses meios de divulgagdo, os entrevistados ainda ressaltaram a

importancia de publicarem videos curtos e realizarem palestras.

4.3.1.3 Entendimento da necessidade do cliente

A respeito do Entendimento da necessidade do cliente, os entrevistados
relatam que o entendimento profundo dessas necessidades permite criar uma melhor
relagdo com o cliente ou escritério, fazendo com que seja possivel orientar as
estratégias para o posicionamento ou o reposicionamento da marca, desenhando as
acdes de Marketing, comunicagdo e desenvolvimento de negdcios, para que,

realmente, apresente resultados.

4.3.1.4 Adaptacao a Pandemia

O periodo pandémico fez com que os profissionais desenvolvessem novas
formas e possibilidades de alcangar os clientes, uma vez que o contato pessoal foi
limitado em virtude do alto contagio do virus da COVID-19. Diante dessa situag&o, os

entrevistados afirmaram que a pandemia potencializou a migragcao para o digital,
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fazendo com que os escritérios desenvolvessem uma maior estrutura na comunicagao
com os clientes, pois se viram obrigados a conversar mais com estes e buscarem

novas estratégias, adotando o modelo hibrido e, até mesmo, criando canais digitais.

4.3.2 Subcategoria 3.2 da categoria 03 — Agbes desenvolvidas para a nao violagao do

direito a informacéo

A Subcategoria 3.2 — A¢des desenvolvidas para a nao violagdo do direito a
informacgéo séo constituidas pelos seguintes temas: Adaptagdo ao Mercado Juridico,
Aproximagao com o cliente, Atividade Licita, Democratizacdo das atividades,
Participagao e Patrocinio de Eventos, Tabela de Honorarios e Meios de Comunicagao,
como se pode observar na Figura 10.

Figura 10 — Subcategoria 3.2 — A¢des desenvolvidas para a n&o violagao do direito a

informacéao

Adaptacgao ao Mercado Juridico

Aproximacdo com o cliente

Atividade licita

Acoes desenvolvidas para nao

: . Sh % o [ Democratizacao das atividades
violacdo do direito a informacao

Participagao e Patrocinio de
Eventos

Tabela de Honorarios

Meios de Comunicacao

Fonte: Elaborado pelo autor a partir do Atlas.ti22 (2023).
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De acordo com os temas encontrados na Figura 10, no Quadro 20, podem ser
observadas consideragdes importantes extraidas das falas sobre a Subcategoria 3.2

— Ac¢des desenvolvidas para a nao violagao do direito a informacgéo.

Quadro 20 — Consideragdes importantes extraidas das falas dos entrevistados sobre

a Subcategoria 3.2 — A¢gdes desenvolvidas para a ndo violagao do direito a informacéao

Entrevistados Opiniao

01 “(...) a estratégia vamos dizer mais bem sucedida é aquela que te aproxima
verdadeiramente do seu cliente (...)."

02 “(...) o que eu sinto também obviamente ha sete anos atras o que eu
entregava que era basico aos meus clientes ja era muito, mas hoje depois
de sete anos os clientes estdo mais antenados, eles exigem mais, existem
novas ferramentas, ta e o Tik tok, e a Clubhouse tem um podcast Sportify,
trabalhar na imprensa, entdo o cliente ele meio que se reeducou, porque o
Marketing Juridico € um trabalho de educagdo muita gente acha que o
Marketing Juridico ainda ndo pode, trabalhar de Marketing Juridico pode,
mas ele é regulamentado e eu sou aqui, a0 mesmo tempo que eu sou muito
liberal eu acho que sao validas algumas regulamentagdes, eu acho que a
gente esta falando de um servigo de altissimo capital intelectual agregado

de uma profissao nobre (...).”

06 “(...) entdo o que mudou foi isso, eu acho que hoje é mais democratico sabe,
as redes sociais elas sao mais democraticas do ponto de vista da publicidade
das nossas atividades, antigamente quando os outros Provimentos da
publicidade foram feitos, eles foram feitos levando em conta que vocé era
uma pessoa que nao tinha acesso ao dono do jornal, ndo tinha acesso ao
dono da revista, nédo tinha acesso a nada, que o cara cobrava |a, aparecer
na rede globo no fantastico, trinta mil reais, trinta segundos tudo bem, hoje
eu apareco no YouTube o tempo inteiro |a, de graca, de graga com o tema
que eu quiser, 0 meu Instagram bombando, boto la o link do YouTube no
meu Telegram muito mais gente que me interessa me ver, estar me vendo

do que na rede globo (...).”

07 “(...) pra ser licito a gente tem que respeitar todas as normas né, é base do
Marketing desenvolver uma atividade licita, pensando nisso talvez os
préprios advogados tenham muito mais cuidado com a publicidade, porque
a publicidade ela torna publico algo, ela vai tornar publica aquela imagem
que eu estou consolidando por meio dessa publicidade e que imagem é essa

que a gente esta consolidando por meio da publicidade, né?”

12 “(...) como eu disse antes essa prdpria agencia assim como outras pessoas

tem dito muito que as proprias redes sociais elas ndo gostam muito de artes
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engessadas, elas preferem mais, umas coisas mais, postagens mais
naturais, entdo assim desde entdo eu tenho tentado postar menos artes
prontas e tenho tentado postar mais coisas mais artesanais, mais fotos as
vezes com tema participando de evento, videos explicando algum assunto,

enfim tentando fazer um meio termo ai.”

13 “(...) eventos nossos ou participacdo em eventos de parceiros, patrocinio em
eventos, tem alguns espacos tem que ter perfil (...) a gente compra 14 um
espago pra poder colocar o perfil do escritério, enfim a gente paga alguns
perfis, tem rankings que a gente nem se submete porque sdo o que a gente
chama de pet play é s6 pra ganhar dinheiro mesmo, é caga niquel, mas os
principais a gente tenta se posicionar, a gente patrocinar quando acha que
vale a pena e é isso a gente faz parte de uma rede internacional de
escritorios (...)”

“(...) existe uma tabela de honorarios, que € dbvio que a gente tenta seguir,
como em qualquer escritério ha os descontos aplicados (...) que os lideres
de determinada pratica tem pra trazer esse cliente, enfim entédo eu acho que
tem uma tabela, tem uma regra la eles tem uma certa autonomia pra dar os
descontos, porque as vezes, sei la puts vamos trazer esse cara primeiro pra
dentro, a gente mostra a nossa capacidade, a gente vai conquistar o cliente
e depois a gente tira essa diferenca, a gente explica pra ele comegar a
agregar outras praticas ai no atendimento ao cliente e tudo mais, entdo eu
acho que depende muito do relacionamento que vocé tem com a pessoa, eu
acho que em alguns casos o relacionamento é, sei la num colt cool por
exemplo, eu acho mais provavel que a gente aplique a tabela mesmo se nao
tem nenhum conhecimento sobre o cliente, olha a nossa tabela é essa aqui,
me avisa se esta dentro do teu, da tua expectativa a gente volta a conversar
(...)

15 “(...) entdo a gente tem essa assessoria que tem ajudado a gente no alcangar

esse espacgo dentro das midias tradicionais, radio, TV, palestras e tal, ai a
gente esta escrevendo para um blog, essa assessoria de imprensa foi que
comegou, olha, faz e a pessoa vai gostando do contetido a gente comega a
migrar dentro do proprio escritério pra todas as areas, ai a gente comega a
mostrar teve isso, aquilo, aquilo, mas com conteudo, produzindo conteudo e

material.”

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Diante das falas apresentadas, os temas que serao discutidos sdo: Adaptacao

ao Mercado Juridico, Aproximacado com o cliente, Atividade Licita, Democratizagao
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das atividades, Participacao e Patrocinio de Eventos, Tabela de Honorarios e Meios

de Comunicacéo.

4.3.2.1 Adaptagao ao Mercado Juridico

Ao abordar o Marketing Juridico, o Entrevistado 02 relata que, dentre as ag¢des
para nao violar o direito a informagéao, foi necessario adaptar-se ao mercado juridico,
uma vez que os clientes tornaram-se cada vez mais exigentes e “antenados” com as
mudangas sofridas ao longo dos ultimos anos, a partir da introdugdo de novas
ferramentas e meios que possibilitaram a proximidade com o publico. Dentre as
ferramentas destacadas, estdo o Tik Tok, Clubhouse e o Spotify.

Falando a respeito do Tik Tok, Togni (2022) diz que esta € uma plataforma
destinada exclusivamente a videos curtos que devem ter de 15 a 60 segundos,
diferente de outras redes sociais que permitem a publicacdo de conteudos em
formatos diferentes. No entanto, esta rede € controversa para o Marketing Juridico,
apesar de ndo haver uma vedagao expressa para a utilizagdo dela por advogados. Se
for utilizada, o conteudo deve ser, como para as outras redes sociais, informativo e
educativo, e sem autopromocao, frases comparativas nem expressdes que estimulem
o litigio ou a contratagcao de um profissional juridico, além da necessidade de exprimir
a seriedade inerente a profissdo de advogado. Nesse sentido, apesar de n&o ser
proibida, ndo € recomendada a utilizacdo do Tik Tok com o intuito de explorar a
profissao juridica.

Ante tantas inovagbes surgidas no mercado, Borges (2021) apoia essa
discussdo, ressaltando que o mercado exige profissionais empreendedores
inovadores, competitivos, criativos, flexiveis e capazes de assumir riscos, podendo
lidar com os processos que venham a surgir. Para tanto, o advogado deve ser
empreendedor dentro da advocacia, ou seja, ndo basta apenas montar um escritério,
€ preciso saber analisar o mercado, o publico-alvo a ser atendido, definir suas metas

e estratégias, para que possa trazer clientes.

4.3.2.2 Aproximagao com o cliente

A fala do Entrevistado 01 demonstra que a “Aproximag¢ao com o Cliente” torna-

se uma estratégia, de modo que possam ser feitas postagens tidas como mais
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naturais, ou seja, aquelas realizadas em eventos ou, ainda, a exposi¢cao de videos
explicativos sobre um determinado assunto, capaz de aproximar o cliente do
escritorio.

Corroborando este pensamento, Borges (2021) explica que, ao acertar as
estratégias, consegue-se atrair um perfil de pessoas adequado ao seu modelo de
negocio. Desse modo, o uso do Marketing ensina conquistar os clientes de forma
correta, para que a imagem seja fortalecida, ndo apenas no seu ambiente, mas
também nas novas formas tecnoldgicas que moldam o mercado. Assim, € preciso lidar
com o relacionamento com o cliente, a fim de trazer uma melhor solug¢ao, no intuito de

poder perceber se 0s servicos prestados trazem a qualidade esperada por eles.

4.3.2.3 Atividade Licita

A Atividade Licita foi lembrada pelo Entrevistado 07, como uma das agdes
desenvolvidas para a nao violagdo do direito a informagéo, pois, segundo os
entrevistados, os advogados devem ser mais cautelosos com relagao a publicidade,
uma vez que ela torna o profissional publico.

Frente a este panorama, destaca-se que o Marketing Juridico ndo trata apenas
da disseminagéao dos servigos juridicos, como a publicidade, ou colocar os advogados
em contato com seu publico-alvo, mas de garantir que essa relagdo de consumo
ocorra dentro de limites honestos e éticos estabelecidos pelo Cédigo de Etica e
Disciplina (SANTQOS, 2022).

4.3.2.4 Democratizacao das atividades

No tocante a Democratizacado das atividades, o Entrevistado 06 aborda que as
redes sociais permitiram que houvesse maiores possibilidades para que a publicidade
fosse realizada das mais diversas formas, utilizando-se, por exemplo, do YouTube,
Telegram e Instagram. Ao levarem em consideracdo a publicidade, nota-se que,
anteriormente, era realizada por meio de jornais, revistas, emissoras de televisao.
Entdo, observa-se a dificuldade de proximidade com o publico-alvo ao qual se
destinariam acgoes.

Diante dessas questbes, a atualizagdo do Provimento acaba se tornando

necessaria para que a democratizacao das atividades possa ser realizada de modo a
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nao violar o direito a informacdo, fazendo com que o profissional que atua no
Marketing Juridico, por exemplo, possa expor os conteudos relevantes (a partir do seu

julgamento) para o seu publico ou para futuros clientes.

4.3.2.5 Participacao e Patrocinio de Eventos

Com relacgéo a Participagéo e Patrocinio de Eventos, o Entrevistado 13 ressalta
a importancia de ter seus escritérios vinculados a eventos que apresentem o perfil da
empresa. Gongalves e Santos (2022) explicam que a maior mudang¢a no Provimento
da OAB n° 205/2021 foi a possibilidade de utilizacdo da publicidade ativa pelos
profissionais registrados na Ordem, a qual, dessa maneira, passa a ter uma previsao
expressa sobre a legitimidade para patrocinar/impulsionar postagens nas redes
sociais, sob a ressalva de que n&o seja para vender servigos.

Seguindo as explicagbes de Gongalves e Santos (2022), as limitagdes na
publicidade sdo voltadas, em sua maioria, ao conteudo produzido, e ndo a sua
utilizagcdo. Sendo assim, € permitida a presenga de advogados nas redes sociais do
LinkedIn ao Tik Tok, seja por meio de texto, imagem e até de transmissédo ao vivo
(live). A permissdao também se amplia ao patrocinio de palavras-chave nos
navegadores de busca, como 0 € o caso do Google Ads, sendo uma maneira de
ranquear, no topo da pagina, uma pesquisa com determinado tema/nicho,

aumentando o numero de visitas ao site.

4.3.2.6 Tabela de Honorarios

A Tabela de Honorarios foi relatada pelo Entrevistado 13 como sendo uma das
acdes desenvolvidas para a nao violacdo do direito a informacédo, uma vez que foi
falado que comumente os escritérios permitem a aplicacdo de descontos aos clientes,
dependendo do relacionamento estabelecido com a pessoa. No entanto, é necessaria
a existéncia de regras no tocante a tabela de honorarios, para que o cliente possa
visualizar se esta dentro ou ndo do seu orcamento e da sua expectativa.

Segundo Martinez (2022), ha uma necessidade para a aplicagao da tabela de
honorarios da OAB apenas como forma de carater sugestivo, e ndo vinculativo, pois
se trata de um tabelamento de precgos feito pelo préprio 6rgao regulador da atividade

e consistindo na fixacdo de pregcos minimos, ndo maximos. Como se pode observar,
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todos os servicos, mesmo aqueles de cunho predominantemente intelectual, como é
0 caso da advocacia, possuem um custo minimo.

Sendo assim, é responsabilidade de cada profissional ou escritério estabelecer
seu custo, levando em consideragao varios fatores, como as despesas fixas, de
acordo com o tamanho do escritério, até a reputacao profissional, a expertise, entre
outros. Destarte, cada profissional cobrara o preco que entender suficiente para cobrir
seus custos fixos e obter lucro de sua atividade (MARTINEZ, 2022).

4.3.2.7 Meios de Comunicagao

Ao abordar as agdes desenvolvidas para a nao violagao do direito a informacéo,
os entrevistados relataram como os espacgos alcangados nos Meios de Comunicagao
tém ajudado para uma maior divulgacdo dos conteudos, além de palestras e
informagdes disponiveis em blogs.

Costa (2022) apoia esta discussdo, salientando como o Provimento
acompanhou os avangos da sociedade, pois ndo € mais viavel restringir que os
profissionais divulguem em seus meios de comunicagao, uma vez que tudo na Internet
€ possivel de se encontrar sem dificuldade e apenas com poucos “clicks”.

Ainda tendo como base Costa (2022), percebe-se que, atualmente, diante dos
avancgos, o Provimento da OAB n° 205/2021 interferiu no retro artigo, no sentindo de

ampliar a permissao para os advogados. Assim destoa no Art. 5°:

(...) §3° E permitida a participacdo 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 e
43 do Cédigo de Etica e Disciplina (CDE), sendo vedada a utilizacdo de casos
concretos ou apresentagao de resultados (COSTA, 2022, p. 35).

4.3.3 Subcategoria 3.3 da categoria 03 — Limitagcbes éticas e legais nas Praticas de
Marketing

Com relagédo a Subcategoria 3.3 — Limitagdes éticas e legais nas Praticas de
Marketing, destacam-se os seguintes temas: Conservadorismo, Desigualdade
financeira dos escritérios, Evolugao do Provimento, Falta de informagao e Atualizagao

Desnecessaria, como apresenta a Figura 11.
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Figura 11 — Subcategoria 3.3 - Limitagdes éticas e legais nas Praticas de Marketing

T Conservadorismo

" Desigualdade financeira dos
& escritorios

Limitacoes éticas e legais nas 5 ;
o AR EEEERETERRE Evolucado do Provimento
Praticas de Marketing

L SR Falta de informacao

Atualizacdo desnecessaria

Fonte: Elaborado pelo autor a partir do Atlas.ti22 (2023).

Como exposto nos temas encontrados na Figura 11, o Quadro 21 apresenta as

consideracdes extraidas das falas dos entrevistados sobre a Subcategoria 3.3 —

Limitagbes éticas e legais nas Praticas de Marketing.

Quadro 21 — Consideragdes importantes extraidas das falas dos entrevistados sobre

a Subcategoria 3.3 — Limitagdes éticas e legais nas Praticas de Marketing

Entrevistados Opinido

02 “(...) essas limitagdes, na verdade na minha opinido, vocé pediu a minha

opiniao eu vou dar mesmo que seja polémica, sdo compostas por uma classe
de advogados mais conservadores que tem medo ou receio das mudangas
digitais e querem ai cercear para nao ficar defasado mediante o novo nivel
competitivo na minha opinido essas sdo as mudangas, pra comecar, cara
como advogado que faz restrigbes do Cédigo de Etica, ndo deveriam consultar
ai um comité de Marketing, de especialista pra fazer isso, os caras inventaram
uma terminologia que nao existe, entdo na minha opiniao elas deveriam ser

mais atualizadas, contemporaneas, porque o advogado ta perdendo espago
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de especialistas que muitas vezes ndo sdo advogados sao consultores porque
eles nao tem restricdo, o novo advogado entdo, como vocé nao pode, eu néo
posso mercantilizar, mas espera ai eu ndo estou vendendo servigo angariando
dinheiro (...).”

05

“(...) mas acredito que esse Provimento é o primeiro passo para um grande
avango na transformacdo na publicidade da advocacia, é tanto que nods
conseguimos aprovar a possibilidade de patrocinio que era talvez o maior tabu
que noés tinhamos dentro do sistema OAB, mas dialogando com toda a
advocacia eu acho que foi possivel, entdo as limitagbes de antes, nem pensar
as limitagbes atuais, elas existem para que a gente possa caminhar talvez se
a advocacia souber comportar, viver esse novo cenario a gente possa daqui

a pouco nem ter mais limitagcdo alguma né.”

08

“Olha eu acho que ha muita falta de informagao, eu acho que precisava ser
melhor divulgado, precisava ser melhor discutido eu acho que a advocacia em
si ndo participou desse processo de construcdo de forma mais democratica,
eu acho que o Conselho Federal ele ndo pode decidir as coisas ali, s6 portas
fechadas, é porque ele estudou, ndo, porque nao gerar pesquisas, porque nao

ouvir, nao participar de audiéncias, (...).”

11

“(...) eu acredito que a gente evoluiu eu acredito, do jeito que estava ndo
estava bom, estava muito engessado e penso eu que sé beneficiava os
escritérios que ja estdo ha muito tempo em atuagéo e prejudicaria a jovem
advocacia, mas hoje com essa abertura de produgéo de conteudo pelas redes
sociais por exemplo, inclusive com a possibilidade de patrocinio eu acredito

que é o suficiente (...)."

13

“Eu acho que hoje em dia a gente, quem esta mais estruturado, quem esta
jogando nessa liga ai que ja estd com Marketing e comunicagdo mais
desenvolvidos, ta mais facil, t& mais claro, se a gente liberar eu estava
pensando nisso inclusive ontem ou ante ontem pra até a gente poder
conversar, a gente ndo pode, eu ndo posso usar a régua desses escritorios
em que eu ja trabalhei (...) os escritérios menores vao ser engolidos e ndo vao
conseguir aparecer e pra aparecer eles vao fazer coisas de mal gosto, vai dar
uma canibalizada e eu acho que vai contra aimagem do advogado e vai contra
a profissao, entao eu acho que tem que ter de alguma forma essa base, esses
limites para que todos consigam, conseguir montar uma pagina no Linkedin,
se ndo tem muito dinheiro para investir num designer, mas que tenha um
conteudo minimamente justo e transparente, com qualidade, entdo acho que

(...) comegando fica muito desigual.”

16

“Eu creio que ja ficou claro que eu tenho uma visdo conservadora, e eu
entendo que até mesmo sem qualquer pretensao de critica porque eu ja

analisei e vejo que ndo ha excessos com o0s quais nés tenhamos que nos
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preocupar, mas eu creio que até o Provimento n° 205 é desnecessario, o
anterior atendia muito bem, estava muito claro em absoluta consonancia com
o Cédigo de Etica e Disciplina que é em transe a nossa matriz normativa

conversando sobre publicidade (...).”

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

A partir das falas dos entrevistados, serdo apresentados, a seguir, 0s temas:
Conservadorismo, Desigualdade financeira dos escritérios, Evolugao do Provimento,

Falta de informacéo e Atualizacdo Desnecessaria.

4.3.3.1 Conservadorismo

O Conservadorismo foi uma das pautas faladas pelos entrevistados quando
indagados acerca das limitagdes éticas e legais nas praticas de Marketing, de modo
a se reportarem a uma classe de Advogados mais conservadores e temerosos das
mudancgas digitais que passaram a ocorrer ao longo dos ultimos anos. Diante do
exposto, nota-se que os Advogados poderiam buscar atualizagdes nesse campo de
atuacao, visando enquadrar-se no padrao exigido pelo mercado juridico.

Ferron (2022) debate que, na atualidade, existe a necessidade cada vez mais
latente da compatibilidade das normas juridicas postas com a realidade social, e isso
nao pode ser atingido com a simples manutencdo de regras por um espirito
irredutivelmente conservador quando estas nao fizerem mais sentido ou até mesmo
atrapalharem o desenvolvimento de alguma situagao ou area, impedindo as evolugdes

naturais.

4.3.3.2 Desigualdade financeira dos escritérios

A Desigualdade financeira dos escritorios foi um tema comentado pelos
entrevistados. Eles ressaltaram o fato de os escritérios mais estruturados, com o
Marketing e a comunicagdo mais desenvolvidos, terem maiores vantagens frente
aqueles que nao dispdem da mesma estrutura.

No tocante ao Provimento da OAB n° 205/2021, segundo Rosa (2022), é
preciso observar como se da o posicionamento da Ordem dos Advogados do Brasil a

respeito da publicidade imoderada, captacdo indevida e concorréncia desleal, ainda
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demonstrando um elevado grau de subjetividade, devido a ndo existéncia de decisdes

que tratam de forma clara e direta do emprego excessivo de recursos financeiros.

4.3.3.3 Evolugao do Provimento da OAB n° 205/2021

Entre os profissionais que fizeram parte da pesquisa, alguns relataram a
importancia da Evolugdo do Provimento da OAB n° 205/2021 para que as limitagdes
éticas e legais nas praticas de Marketing possam ser adaptadas a essa nova
realidade, pois, anteriormente, notava-se um Provimento mais engessado, o qual, por
sua vez, beneficiava os escritdrios atuantes ha mais tempo, prejudicando a jovem
advocacia. No entanto, com o advento das redes sociais, 0os escritorios e 0s
Advogados puderam buscar novas possibilidades para aproximar-se do publico que
se destinaria os seus servicos.

No dia 17 de junho de 2021, a OAB aprovou, nos meios digitais, o uso de
Marketing por escritorios e advogados por meio do Provimento n°® 205/2021, definindo
limites, revogando o Provimento n° 94/2000 — embora muito de seu conteudo tenha
sido reproduzido nas normativas mais recentes. A inovagao focou no que pode ser
realizado nos meios digitais. A legislacdo autoriza expressamente o Marketing
Juridico, desde que exercido de forma compativel com os preceitos éticos e
respeitadas as limitagdes impostas pelo Estatuto da Advocacia, Regulamento Geral,
Cadigo de Etica e Disciplina e por este Provimento (TOGNI, 2022).

4.3.3.4 Falta de informacéao

Dentre as limitagdes éticas e legais nas praticas de Marketing, foi lembrada
também a falta de informacgao a respeito das mudancgas provenientes da atualizacao
do Provimento da OAB n° 205/2021, sendo ressaltado, pelos entrevistados, que este
provimento deveria ser mais discutido e mais bem divulgado. Diante desse cenario
democratico, seria importante contar com a preseng¢a dos Advogados e de audiéncias
no processo de atualizacao do Provimento da OAB n° 205/2021.

Souza, Soares e Santos (2022) discutem que as praticas de Marketing e
publicidade juridica devem respeitar normas e preceitos estabelecidos pelo Estatuto
da Advocacia, Regulamento Geral, Cédigo de Etica e Disciplina e pelo provimento da
OAB n° 205/2021, aprovado pelo Conselho Federal da Ordem dos Advogados do
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Brasil. Entretanto, o Provimento vem gerando controvérsia entre a classe, pois alguns
profissionais entendem que este colide com alguns principios garantidos pela
Constituicdo Federal de 1988. O desconhecimento por parte da classe profissional
pode vir a causar uma insegurancga juridica no cenario, devido ao fato de nao existir

um padrao a ser seguido.

4.3.3.5 Atualizacdo Desnecessaria

A Atualizacdo Desnecessaria foi citada pelo Entrevistado 16 como uma das
limitagdes éticas e legais nas Praticas de Marketing. Para este entrevistado, o
Provimento da OAB n° 205/2021 é desnecessario, em virtude de o anterior atender,
em absoluta consonancia com o Cédigo de Etica e Disciplina, a matriz normativa sobre
publicidade.

Apesar de alguns entrevistados relatarem que as atualiza¢gdes no Provimento
atual sdo desnecessarias, Jasper (2022) argumenta que o Provimento 94/2000 n&o
apresentou nada inovador no que se refere a legislacdo que ja existia na época.
Apenas ressaltou os limites ja impostos e reforgou que poderia haver publicidade e
propaganda, desde que houvesse carater meramente informativo. Enquanto, no caso
do Provimento da OAB n°® 205/2021, ja tentou buscar dar um parametro maior,
trazendo a nomenclatura Marketing Digital, conceituando alguns aspectos ligados a
publicidade, de modo atender a demanda de profissionais que utilizam cada vez mais

as redes sociais para fins de divulgagéo de seu trabalho.

4.3.4 Subcategoria 3.4 — Sugestdes para mudangas ou manutenc¢ao das regras atuais

A Subcategoria 3.4 — Sugestdes para mudangas ou manutencido das regras
atuais, apresenta os seguintes temas: Avango do Provimento, Profissionais
Capacitados, Maturagdo do Provimento Atual e Ensino e Divulgagado, como exposto
na Figura 12.
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Figura 12 — Subcategoria 3.4 — Sugestdes para mudangas ou manutengao das regras
atuais

s Avanco do Provimento

P Profissionais capacitados

Sugestdes para mudancas ou |-~
manutencao das regras atuais |,

Maturacao do Provimento Atual

---------- Ensino e Divulgacéo

Fonte: Elaborado pelo autor a partir do Atlas.ti22 (2023).

Com relagao aos Temas encontrados na Figura 12, o Quadro 22 apresenta as
consideragdes extraidas das falas sobre a Subcategoria 3.4 — Sugestbes para
mudangas ou manutengao das regras atuais.

Quadro 22 — Consideragdes importantes extraidas das falas dos entrevistados sobre

a Subcategoria 3.4 — Sugestdes para mudangas ou manutengao das regras atuais
Entrevistados Opiniao

01 “(...) nesse momento nao tem que mexer no Provimento, eu acho que nesse

momento é ensinar, divulgar as organizagdes a trabalharem estrategicamente
o Marketing, € isso.”

06 “(...) o que eu acho que a gente devesse fazer agora era, aplicar esse
Provimento do jeito que ele esta ai, e sentir nos proximos dois, trés anos, como
€ que isso se dar na pratica, pra gente verificar se vai haver ou nao uma
necessidade de maior avango ou até alguns retrocessos eventualmente,
eventualmente embora eu ndo goste disso, mas talvez de maior avango, mas

de modo geral eu acho ele razoavel digamos assim, ele ja estava bem

debatido com o que a gente tem ainda hoje ndo mudou o que a gente tem hoje
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nao mudou em relagdo a agosto do ano passado, mas por exemplo a gente
vai ver ai agora a chegada do metaverso, o metaverso certamente ele vai criar
alguns novos desafios pra gente né, e muito provavelmente eu ndo acredito
que o metaverso vai ter uma aceleragdo muito grande nos préximos dois anos,
mas daqui a dez anos certamente o metaverso vai ser objeto de preocupacéo
por parte da OAB, porque a gente vai ver que 0s nossos colegas, nés mesmo
eu, vocé vamos estar Ia no ambiente virtual vendendo os nossos servigos,

entdo alguém vai ter que chegar para regulamentar isso dai.”

09

“(...) eu acho que precisa de maturidade um pouco maior, e eu tenho visto
muito novos entrantes aparecendo em redes sociais e etc, entdo eu acho que
precisaria de uma tempo maior, uma maturagdo um pouco maior, tem que se
uma analise dindmica ainda mais nesse mundo de redes sociais esta
mudando muito rapido, agora tem questdes de metaverso, os escritérios estao
comegando a entrar no metaverso e tal, entdo eu acho que precisa ser
analisado com constancia, mas um ano ainda é pouco para trazer um pouco

de resultado (...)."

10

“(...) o Provimento evoluiu bastante, trouxe muitos nomes modernos, mas eu
acho que o pessoal tem que entender que, muito mais novidade vem por ai e

vocé tem que dar essa abertura, (...)."

13

“(...) no geral o importante dentro das possibilidades né dentro do
planejamento de cada escritério que esteja interessado em resolver isso de
uma maneira consiste, séria que traga profissionais capacitados pra cuidar
disso, eu acho importante o desenvolvimento da atividade, todo mundo ganha,
nao € s6 uma questdo de Marketing € uma questdo da governanga da

comunicagao (...)."

14

“(...) o Provimento foi um avango, porque ainda que seja pra falar, olha poxa
precisamos parar, precisamos pensar, precisamos discutir sobre esse
assunto, porque até entao isso era colocado num cofre trancado nos debates
ai da OAB, hoje nédo, hoje a gente conversou espera ai gente, a gente precisa
se dedicar a esse assunto, e demos um passo, um pequeno passo, antes
positivo, vejo o Provimento de forma positiva, € o que eu gostaria? Nao, acho
que ele poderia ter sido muito mais abrangente ter ido muito mais além, mas
melhor com ele porque ja é um avango, ele ja esta alguns degraus acima do
que tinhamos antes dele existir, e € um sinal de evolugéo, ndo é nenhuma
norma, vai ter uma mudanga tao radical do dia pra noite entdo ja € uma escada
pra daqui talvez 3 ou 5 anos poderemos ja ter uma nova, pensamento que ja
deu um segundo, um terceiro, um quatro, um quinto passo e a gente comegou
a evolugdo e comegamos a entender que o advogado precisa disso, poxa esse

€ 0 meu sustento, esse é o meu trabalho as pessoas precisam saber (...).”
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15 “Pra mim eu acho que deviam divulgar mais aquele anexo | dele, porque ja
explica ele muito, muito bem o resto é sé mais questdes de interpretagao, eu
creio que tem muito pouco tempo pra gente puder fazer uma analise mais
aprofundada, de se mudar eu creio que esta numa evolugao, num caminho de
evolucao do marketing juridico, eu diria o seguinte que talvez daqui a dois ou

trés anos ele passar por uma salutar revisédo seria muito importante (...).”

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Ao serem apresentadas as falas referentes as Sugestdes para mudangas ou
manutengado das regras atuais, os temas que serao discutidos a seguir, sdo: Avango
do Provimento, Profissionais Capacitados, Maturagao do Provimento Atual e Ensino e

Divulgacao.

4.3.4.1 Avanco do Provimento da OAB n.° 205/2021

As falas dos entrevistados 10 e 14 apontaram o Avanco do Provimento da OAB
n.° 205/2021, abrindo também o espaco para a discussao e a abertura para melhorias.
Fica explicita, nas falas, a observacao dos profissionais no sentido de ainda haver a
necessidade de o Provimento ser mais abrangente. Porém, ressaltam o avango
ocorrido se compararmos o Provimento atual com os anteriores.

Com base em Ferron (2022), a partir das novas disposi¢des trazidas pelo
Provimento n.° 205/2021, ha sensagao de maior liberdade e seguranga na divulgagao
do conteudo juridico, mas este também foi alvo de polémicas em detrimento da
redagcao do paragrafo unico de seu artigo 6°, que vedou a “ostentacéo” de bens

relativos ou ndo ao exercicio da profissao.

4.3.4.2 Profissionais Capacitados

O entrevistado 13 abordou a importancia de haver Profissionais Capacitados
dentro do planejamento de cada escritorio. Como Gongalves e Santos (2022)
explicam, o advogado podera apresentar as suas qualificagcbes académicas,
instituicoes juridicas das quais faga parte, as suas especialidades de atuacao, seus
contatos profissionais. Entretanto, ndo é permitida a instigagao do cliente para litigar

em juizo.
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4.3.4.3 Maturacao do Provimento Atual

Ao abordar as sugestdes para mudangas ou manutengao das regras atuais, os
entrevistados 06 e 09 comentaram ainda haver a necessidade de uma Maturacao do
Provimento Atual, a fim de se poder sugerir alguma mudanca efetiva, ou até mesmo
alguma para o seu melhoramento. Contudo, os entrevistados ressaltaram a
importancia de os profissionais langarem o seu olhar para a chegada do metaverso e
dos possiveis avangos tecnoldgicos que venham a surgir até a proxima década.

O Metaverso é uma palavra composta por dois radicais, meta, que indica
transcendéncia, e verso (de universo), que diz respeito a um mundo virtual
tridimensional em que os avatares se envolvem em atividades politicas, econémicas,
sociais e culturais. Esse mundo virtual baseado na vida cotidiana permite que tanto o
real quanto o irreal coexistam. O mundo fisico é estendido pelo uso de tecnologias de
realidade aumentada e virtual, fazendo com que os usuarios interajam em ambientes
reais e simulados. Nesse sentido, o metaverso seria um mundo visual que mistura o
mundo fisico e o digital (PEREIRA et al., 2022).

Togni (2022) atrela-se a esta discussdo, explicando que a proposta do
metaverso tem como efeito a transformagdo das relagdes humanas, e isso traz
consequéncias, inclusive, para o direito e o Marketing Juridico. Questbées como
protecao de dados, direitos da personalidade, propriedade intelectual e tributagdes de
ativos virtuais passam a ser introduzidas nas pautas debatidas, bem como o préprio
exercicio da advocacia — e, consequentemente, a eventual necessidade de se praticar

o Marketing Juridico também no metaverso.

4.3.4.4 Ensino e Divulgacéo

O Ensino e a Divulgagao foram lembrados pelos entrevistados 01 e 15, ao
relatarem que, no momento atual, seria importante um maior aprofundamento acerca
das atualizagdes contidas no Provimento da OAB n°® 205/2021, fazendo com que fosse
realizada também a divulgagao entre as organizagdes, no intuito de se poder trabalhar
estrategicamente o Marketing. Isto posto, seria possivel realizar uma analise mais
profunda, nos proximos dois ou trés anos, para observar as evolugbes do Marketing

Juridico e, possivelmente, fazer uma revisao deste provimento.
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A partir desta discussao, Gongalves e Santos (2022) observam que o
Provimento n.° 205/2021 trouxe grande inovagao para o mundo juridico, flexibilizando
a publicidade ativa, sendo, sem duvidas, um grande avang¢o para a advocacia.
Entretanto, por se tratar de uma tematica muito recente, ainda tera espaco para muita
discussdo e a definicdo dos seus limites, assim como de que forma se dara a

fiscalizacdo nas redes sociais.

4.4 Validacao do Framework referente a implementacio das atividades de Marketing

nos Servicos Profissionais Juridicos

O Framework para a implementagéo das atividades de Marketing nos Servigos
Profissionais Juridicos nasceu do cotejamento dos resultados da Analise Documental,
da Andlise Sistematica da Literatura e dos resultados das entrevistas
semiestruturadas. Ele foi apresentado ao Juri de Especialistas em dois formatos
complementares: representacdo esquematica e descricdo operacional das etapas
integrantes do Framework, juntamente com uma breve contextualizagado da pesquisa
e a forma de participacdo dos especialistas, como pode ser observado no Apéndice

B. A composigao do Juri de Especialistas esta apresentada no Quadro 23.

Quadro 23 — Composicao do Juri de Especialistas

Especialistas Profissao

Especialista 01 Administrador;
Professor da Graduagao;
Po6s-Graduacgao do UNIESP.

Especialista 02 Advogado;
Conselheiro da OAB/SP;

Presidente da Comissdo de Empreendedorismo da OAB/SP.

Especialista 03 Empreendedora;
Escritora e Professora;
Palestrante;

Relagbes Publicas;

Especialista em Marketing, Estratégias Corporativas e Inovagao.

Especialista 04 Professor;
Advogado;

Promotor de Mentoria Advocacia 4.0.

Especialista 05 Advogado Pés-Graduado;
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Atuou como gerente juridico de escritérios de advocacia, exercendo a
consultoria ha mais de 15 anos com dedicagao exclusiva;

Professor em cursos In Company em departamentos juridicos nacionais
e internacionais, escritérios de advocacia e 6rgaos publicos, como o

Supremo Tribunal Federal (STF), lecionando em portugués e inglés.

Especialista 06

Administrador;

Marketing Juridico;

Desenvolvimento de Negdcios;
Comunicacgao Corporativa; Contetdo;

Relagbes Publicas.

Especialista 07

Advogada, Especialista em Marketing Juridico;

Palestrante;

Membro-julgadora do TEDMG;

Membro do Comité Regulador do Marketing da OAB Nacional.

Especialista 08

Advogada;

Lider de Transformagéo na Advocacia;

Mentora de Marketing Juridico e Gestdo de Negécios;
Professora;

Palestrante;

Escritora.

Especialista 09

Gestao de Marketing;
Comunicacao e Branding;

Estratégia de Desenvolvimento.

Especialista 10

Administrador;

Professor do Curso de Administragdo da UFCG.

Especialista 11

Advogada;

Conselheira Federal relatora do Provimento n.° 205/2021.

Especialista 12

Advogado Publicitario formado pela ESPM/SP;
MBA em Gestdo Empresarial pela FGV/SP.

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Entre as profissdes citadas pelos especialistas, observa-se que a maioria é

formada por Advogados e Administradores, que atuam também como Professores,

tanto na graduagdo quanto na pods-graduacdo, além de serem Empreendedores,

Conselheiros, Escritores e possuirem expertise na area de Marketing e em Marketing

Juridico.

Sendo assim,

a partir das avaliacbes realizadas pelos especialistas

entrevistados, sera apresentada a validagdo do Framework organizada da seguinte
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forma: o “Texto enviado ao Juri de Especialistas”, ou seja, as informag¢des que nao
sofreram quaisquer tipos de alteragdes; seguido da “Analise dos comentarios do Juri
de Especialistas”, que, por sua vez, contém as agdes sugeridas e acatadas para
compor o Framework.

A seguir, apresenta-se os textos enviados ao Juri de Especialistas, seguidos

dos comentarios deles.

4.4 1 Representacdo Esquematica

Texto enviado ao Juri de especialistas:

‘A Representagcdo Esquematica exposta a seguir apresenta as atividades de
Marketing passiveis de serem utilizadas nos Servigos Profissionais Juridicos,
organizadas da seguinte forma: Parte 01 — Segmentacdo de mercado/definicdo do
publico alvo; Parte 02 — Caracterizagdo da oferta; 2.1) caracterizagdo dos servigos
prestados a cada segmento; 2.2) politica de pregos; 2.3) estratégias e agdes
promocionais; 2.4) decisdes para acesso e disponibilizacdo dos servigos; 2.5)
decisdes sobre evidéncias fisicas; 2.6) decisbes acerca das pessoas envolvidas na
prestacdo dos servigos; 2.7) decisbes relativas aos processos de prestagao dos

servicos e atendimento ao cliente; Parte 03 — Elaboracdo do Plano de Marketing.”

Figura 13 — Framework — Representacdo Esquematica

FRAMEWORK
Marketing Juridico
Parte 01 -
5 Parte 03 -
(sjzgnr:a:rré;a :: l Elaboragdo do
definicao do I\lrl,allarafe,tcilr‘le
publico-alvo g
Parte 02 -
Caracterizagdo da
Oferta

o 2.7 Decisces relativas|
o » 2.3 Estratégias e 2.4 Decisbes para 2.5 Decisdes 2.6 Decisdes acerca aos Processos de
21 CUm_Cte”ZUGGO 2.2 Politica de Acbdes Promocionais acesso e b B e das pessoas Prestacéio dos Servicos
dos servigos precos (Canais de disponibilizagdo dos = ! envolvidas na e Atendimento ao
prestados Comunicagéo) servicos Fisicas prestagéio dos servicos | | Cliente

Fonte: Elaborado pelo autor a partir do Canva (2023).
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Analise dos comentarios do Juri de Especialistas:

A Representacdo Esquematica, exposta acima, foi aceita por 11 especialistas.
Apenas o especialista 06 discordou parcialmente do topico “Segmentacédo de mercado
e definicdo do publico-alvo”. No entanto, ndo foi feito nenhum comentario a este
respeito.

Nos topicos referentes a “Caracterizagdo da Oferta”, todos os entrevistados
aceitaram, como também aceitaram as informacdes presentes no tdpico
“Caracterizacado dos Servigos Prestados”. Entretanto, no tépico “Politica de Precos”,
apenas o especialista 06 discordou parcialmente, mas n&do teceu nenhum comentario
a respeito desta discordancia.

Os topicos “Estratégias e Agdes Promocionais (Canais de Comunicagdo)” e as
“Decisbes para acesso e disponibilizacdo dos servigos” foram aceitos por todos os
especialistas. No tocante as “Decisbes sobre Evidéncias Fisicas”, observou-se que os
especialistas 08 e 10 discordaram parcialmente deste tépico, mas ndo mencionaram
nenhum comentario. Houve concordancia de todos os especialistas quanto a atividade
referente as “Decisdes acerca das pessoas envolvidas na prestagao dos servicos”. No
tocante as “Decisbes relativas aos Processos de Prestacdo dos Servicos e
Atendimento ao Cliente”, apenas o especialista 10 discordou parcialmente do topico,
mas n&o emitiu nenhum comentario.

Os aspectos referentes a “Elaboragéo do Plano de Marketing” foram aceitos
por todos os especialistas.

Os comentarios que apontaram restrigdes ou rejeigdes foram analisados no
contexto da literatura e do conjunto das opinides de todos os especialistas e, quando

se mostravam adequados, foram incorporados no Framework.

4.4.2 Descricao Operacional

Texto enviado ao Juri de especialistas:

“Serdo apresentadas a seguir as Descrigcbes Operacionais de cada uma das
atividades para implementacdo de atividades de Marketing utilizados nos Servigos

Profissionais Juridicos, apresentadas na Representacdo Esquematica.
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Parte 01 — Segmentacédo de mercado e definigdo do publico-alvo

Uma planificagédo de atividades de Marketing se inicia com a defini¢ao do perfil
do publico-alvo. No caso dos servigos juridicos, essa atividade corresponde a
definicdo da(s) area(s) de especializagdo — Tributario, Civel, Criminal, Administrativo,
Societario, Contratos Empresariais, Fusdes e Aquisicdes, Trabalhista, etc. — e da
identificac&do do perfil da clientela correspondente. Essa tarefa sera necessaria para a
localizac&o e a quantificacdo da clientela e para a correta definicdo da oferta que sera
entregue ao mercado e, por decorréncia, das estratégias e agdes de Marketing a ela
pertinentes.

A escolha dos segmentos, caracterizados pelas areas de especializagado dos
servigos juridicos, sera influenciada pela capacitagao dos profissionais envolvidos na
atividade juridica, objeto do planejamento de Marketing.

Para a identificagdo adequada dos segmentos de mercado, ha necessidade de
informacdes, as quais nem sempre estao disponiveis. Essas informacdes podem ser
caracterizadas como a) dados secundarios, isto €, estdo disponiveis para acesso
direto, bastando localiza-los ou b) dados primarios, ou seja, ha necessidade de uma
pesquisa de campo para conhecé-los. Neste caso, recomenda-se a contratagao de

um instituto de pesquisa especializado.”

Analise dos comentarios do Juri de Especialistas:

A segmentacao de mercado voltada ao publico ou cliente-alvo pode gerar erros
na construgdo de um modelo de negdcios, devendo, assim, realizar a analise de forma
ampla ao mercado juridico no qual se deseja atuar. Assim, o escritério deve possuir
diversos profissionais com especialidades em areas distintas, e ndo ter somente um
advogado que se projete a atender todas essas areas. A area de Marketing de um
escritorio full service, por exemplo, deve considerar n&o apenas clientes, mas rankings
juridicos/league tables e atragdo de talentos, ou seja, jovens advogados(as) e
estudantes.

No Quadro 24, exposto a seguir, esta apresentado o resultado da avaliagdo do
Juri de Especialistas acerca da etapa 01 do Framework — Segmentagcdo de mercado

e definicdo do publico-alvo.
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Quadro 24 — Resultado do Juri de Especialistas acerca da etapa 01 do Framework —

Segmentacao de mercado e definigdo do publico-alvo

Especialistas

Avaliacao

descricao da

Avaliagao

Representacao

Comentarios acerca da descri¢ao da

etapa

etapa Esquematica da
etapa

01 Aceita Aceita totalmente Sem comentarios.

totalmente
02 Aceita Aceita totalmente “‘Marketing é a estratégia. Para cada

totalmente segmentacdo nada mais correto que se

desenvolver a estratégia correta.”

03 Discorda Aceita totalmente “‘Na advocacia muito se fala que a

parcialmente

segmentacdo seria dada observando
areas do Direito e a definigdo de publico ou
cliente  alvo. Ocorre que  essa
caracterizagcdo €& muito superficial no
desenvolvimento de uma segmentagao e
incorre a erros na construgdo de um
modelo de negdécio e na posterior criagdo
de “produtos juridicos” que serdo
entregues ao mercado. E preciso analisar
de forma ampla o mercado juridico que se
deseja atuar. Estudar por exemplo, a
viabilidade ou potencial econémico de
uma regido. Determinar se € uma regiao
mais rural, mais industrial (de que setor).
Desse modo, os dados secundarios néo
estariam disponiveis em uma literatura
juridica, mas econémica que nos ajudasse
a compreender o perfil dos seus
trabalhadores, produtores, empresarios e
a partir desses dados se construisse um
modelo de negdcios alinhado as
caracteristicas e necessidades de cada
mercado. Com essas informagbes por
exemplo, posso fazer o levantamento das
necessidades juridicas de uma
determinada parcela do meu publico e

propor um escritdrio especializado em

agronegocios ou empresas e mercados de
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petréleo e gas. Nesses casos, ja
suplantamos a questdo das “areas do
Direito”. Aqui estamos falando de
necessidades especificas e servigos
juridicos customizados a essas solugoes,

vistos de forma transversal.”

04

Discorda

parcialmente

Aceita

parcialmente

“Tributario, Civel, Criminal, Administrativo,
Societario sdo publicos muito diferentes,
entdo se o Marketing € voltando para um
escritério com diversos especialistas na
area, tudo bem, porém se for apenas um
advogado para se projetar em todas, ndo

€ indicado.”

05

Aceita

totalmente

Aceita totalmente

“Sem segmentacgédo, ndo ha efetividade do
Marketing. As pessoas somente iréo
contratar um servico que julguem
necessarias as suas necessidades.”

06

Discorda

parcialmente

Discorda

parcialmente

“A area de Marketing de um escritério full
service, perfil com o qual trabalho desde
2016, tem de considerar nao apenas
clientes, mas rankings juridicos/ league
tables, e atracdo de talentos — jovens
advogados(as) e estudantes, por exemplo.
Ou seja, tudo o que significa
posicionamento da marca em um mercado
cada vez mais competitivo, cujos
stakeholders consideram as questbes
ESG em suas tomadas de decisdo.
Pensando no desenvolvimento de
negécios, o planejamento estratégico
precisa ser definido pela lideranga para
que o mesmo seja replicado nas
chamadas areas institucionais (RH, MKT,
Tl etc.) — no Marketing, ferramentas de
CRM auxiliam na produgéo de relatérios e
analises para que o escritorio e suas areas

de pratica tomem decisdes.”

07

Aceita

parcialmente

Aceita totalmente

“‘As experiéncias que tive com a
contratagao “de um instituto de pesquisa

especializado” ndo lograram éxito. Na
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minha opinido isso se deveu ao fato de
que eles aprofundaram pouco no
mercado, nao sei se por impossibilidade
devido a extrema especializagdo, ou se
por ndao serem um bom instituto. Tenho
receio deste método e optado por
estimular as reflexdes dos sodcios
envolvidos no negécio juridico. Os
resultados obtidos deste estimulo tém
dado mais certo e aumentado o
envolvimento dos “donos”. Além disso
trabalhamos com teste x resultado.
Testamos o0s servicos nos mercados
pretendidos e analisado os resultados a

posteriori.”

08

Aceita

totalmente

Aceita totalmente

Sem comentarios.

09

Discorda

parcialmente

Aceita totalmente

‘Entendo que as areas nas quais 0
escritério atua ja estdo definidas em sua
formacdo, se & um escritério butique,
abrangente, full-service. A meu ver, o
planejamento comega com os objetivos
que o escritério quer atingir, seguido por
uma analise SWOT. Depois se define
como atingir estes objetivos, cross-selling,
upselling ou conquista de novos
mercados. Criagcdo de uma lista de
empresas targets e adequagido dos
servigos oferecidos a necessidade destes

possiveis clientes.”

10

Aceita
totalmente

Aceita totalmente

“A escolha e definicao da area de atuagao
do direito configura-se uma segmentagao
de mercado, nao necessitando
inicialmente da pesquisa para os dados,
pois a quantificagdo do mercado pode ser
algo a posterior da escolha da
segmentacdo ou complementar a

escolha.”

11

Aceita
totalmente

Aceita totalmente

“Com relacado a definicdo do publico alvo

acredito que seria adequando incluir
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também a definicdo da persona para
entender melhor possiveis clientes,

aprofundando o estudo sobre os mesmos.”

12 Aceita Aceita totalmente “‘Muitas vezes a segmentacdo ndo esta
parcialmente exclusivamente atrelada a captagdo de
clientes, mas também humanizar o perfil
dos sécios e institucionalizar a marca para

corroborar no endorssement.”

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

As opinides dos especialistas nesse topico foram distintas, de modo que 08 dos
entrevistados aceitaram a “Segmentacdo de mercado e definicdo do publico-alvo”,
enquanto os especialistas 03, 04, 06 e 09 discordaram parcialmente deste tépico,
acrescentando que a segmentagcdo de mercado voltada ao publico ou cliente-alvo
pode gerar erros na construgdo de um modelo de negdcios, devendo, assim, realizar
a analise de forma ampla ao mercado juridico no qual se deseja atuar.

Outro fator lembrado pelos especialistas foi que o escritério deve possuir
diversos profissionais com especialidades em areas distintas, e nao ter somente um
advogado que se projete a atender todas essas areas. A area de Marketing de um
escritorio full service, por exemplo, deve considerar n&o apenas clientes, mas rankings
juridicos/league tables e atragdo de talentos, ou seja, jovens advogados(as) e
estudantes. Diante dessas opinides, decidiu-se por inserir as contribuicdes pertinentes
ao item mencionado.

Campos (2021) explica que a segmentacao é um dos fatores-chave de sucesso
do Marketing, sendo fundamental no processo de correspondéncia entre as
necessidades dos consumidores e a capacidade de as empresas as satisfazerem,
tendo como base a sua vantagem competitiva. Dentre as varias formas de segmentar
o0 mercado, nem todas as segmentagdes de mercado sdo fidedignas, resultando da
ineficacia de alguns segmentos. Assim, os segmentos de mercado devem cumprir 0s
seguintes cinco requisitos: mensurabilidade, substancialidade, acessibilidade,

diferenciabilidade e acionabilidade.

Parte 02 — Caracterizacédo da Oferta

Texto enviado ao Juri de especialistas:
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“‘Apos concluida a atividade de segmentacdo do(s) mercado(s) alvo e da
determinacdo do perfil dos clientes correspondentes, sera possivel, e necessaria, a
elaboracao da oferta a ser oferecida a esses clientes. Vale lembrar que, se a escolha
recair em mais de um segmento, o Plano de Marketing aqui tratado devera ser
ajustado, no que couber, a cada um deles.

A oferta transcende a descricdo do servigo a ser prestado; ela € composta,
também, pelos precos praticados, pelas agdes promocionais desenvolvidas, pela
localizac&o dos escritorios, pelas evidéncias fisicas que correspondem aos aspectos
tangiveis presentes no atendimento aos clientes, pelo atendimento oferecido pelas
pessoas envolvidas na prestagdo dos servigos e, finalmente, pelos procedimentos
operacionais que garantirdo a homogeneidade no atendimento aos clientes.

Importante observar que € imperioso manter homogeneidade entre os fatores
que compdem a oferta e torna-la compativel e harménica com o perfil do publico-alvo
selecionado. Assim, por exemplo, se o publico escolhido for de baixa renda, fatores
como o prego, a localizagdo do escritério, as evidéncias fisicas, os meios de

comunicacao utilizados, entre outros, deverao ser adequados a esse perfil.”

Analise dos comentarios do Juri de Especialistas:

O topico foi avaliado de forma satisfatoria pelo Juri de Especialistas, aceitando
as informacoes referentes a Caracterizacdo da Oferta, como se pode observar no
Quadro 25.

Quadro 25 — Resultado do Juri de Especialistas acerca da etapa 02 do Framework —

Caracterizacao da Oferta

Especialistas Avaliacado Avaliagao Comentarios
descricao da Representacao
etapa Esquematica da
etapa
01 Aceita Aceita totalmente Sem comentarios.
totalmente
02 Aceita Aceita totalmente Sem comentarios.
totalmente




150

03

Aceita

parcialmente

Aceita totalmente

“Fiquei confusa na caracterizagdo da
oferta. Vocé caracteriza a oferta do
momento da atengao (processos) ativados
pelas “agdes promocionais” até o
fechamento de contrato (compreendendo
a precificagdo, logistica de fechamento
etc)? Ou esta estendendo a oferta até a
producdo juridica (prestacdo do servigo

juridico efetivo)?”

04

Aceita

totalmente

Aceita

parcialmente

Sem comentarios.

05

Aceita

totalmente

Aceita totalmente

“Assertivas levantadas sao verdadeiras,
ha uma plena necessidade de adequacéao
as campanhas de Marketing que sao

desenvolvidas.”

06

“Pelo perfil de escritérios em que trabalhei
e trabalho, creio que n&o posso responder
ou contribuir parcialmente. S&o escritérios
de Direito Empresarial, com perfil full
service, que atendem companhias lideres
em seus respectivos mercados. Dessa
forma, ndo consideramos se o publico é de
baixa renda. Escritérios do porte
mencionado costumam estar localizados
em locais nobres, principalmente no eixo
RJ-SP, e com unidades de apoio em
algumas outras capitais do pais. A partir
disso, grande parte da estratégia esta na
lideranga do escritério e das areas de
pratica. O envolvimento do Marketing no
processo decisorio depende da
maturidade de cada instituicdo e de seu

perfil.”

07

Aceita

totalmente

Aceita

parcialmente

Sem comentarios.

08

Aceita

totalmente

Aceita

parcialmente

Sem comentarios.

09

Aceita

totalmente

Aceita totalmente

Sem comentarios.




151

10 Aceita Aceita Sem comentarios.
totalmente parcialmente

11 Aceita Aceita totalmente Sem comentarios.
totalmente

12 Aceita Aceita totalmente “‘Em algumas situacbes, escritérios que
parcialmente miram em clientes B2C de natureza

trabalhistas de classes sociais mais baixas
(reclamante, por exemplo) este escritério
pode ter uma tese consolidade e fazer,
embora para um publico financeiramente
mais limitado, um trabalho de Marketing
bem agressivo em Meta e ADWORDS, o
que confere um investimento alto uma vez
que o advogado angaria o volume de

acoes.”

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Texto enviado ao Juri de especialistas:

“A seguir, trataremos de cada um desses fatores que compdem a oferta.

Atividade 2.1 — Caracterizacao dos servigos prestados

Uma caracteristica dos servigos juridicos € que estes serdo desenvolvidos de
forma individualizada, para atendimento das expectativas de beneficio de cada um
dos clientes per se, considerando-se as especificidades de cada caso.

Em virtude da intangibilidade dos servigos, é importante lembrar que, mesmo
satisfazendo as expectativas de beneficio dos clientes, sua esséncia é a experiéncia
com valor, vivida pelo cliente. Ao serem oferecidos, 0s servigcos tém um maior ou
menor grau de tangibilidade, dada a necessidade de uso de objetos tangiveis em sua
execugao. Sobre isso, trataremos mais detalhadamente na atividade relativa as
decisdes sobre as evidéncias fisicas.

Uma das possibilidades de tangibilizar os servigos juridicos é a elaboragéo de
proposta ou contratos que explicitem as caracteristicas e amplitude deles. No caso de
servicos complexos ou continuos, o estabelecimento prévio dessas condi¢cdes é

importante.”
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Analise dos comentarios do Juri de Especialistas:

O topico “Caracterizagcao dos servigos prestados” foi aceito por todos os

especialistas, como exposto no Quadro 26.

Quadro 26 — Resultado do Juri de Especialistas acerca da etapa 02 do Framework —

Caracterizacédo da Oferta — Atividade 2.1 — Caracterizacido dos servigos prestados

Especialistas

Avaliacao

descrigao da

Avaliacao

Representacgao

Comentarios

etapa Esquematica da
etapa
01 Aceita Aceita Sem comentérios.
totalmente parcialmente
02 Aceita Aceita totalmente Sem comentérios.
totalmente
03 Aceita Aceita totalmente Sem comentarios.
totalmente
04 Aceita Aceita totalmente Sem comentarios.
totalmente
05 Aceita Aceita totalmente “Imperioso identificar e deixar claro qual o
totalmente servigo, o que esta incluido no servigo, os
limites da prestacdo do servico e
exatamente o que sera feito e cobrado,
para evitar dissabores e até questdes
éticas.”
06 Aceita Aceita totalmente “Para os servigcos/atividades mais
parcialmente “operacionais”, grandes escritérios tém
investido em tecnologia (inteligéncia
artificial, por exemplo) para direcionar
esforgos para questées mais estratégicas
dos  clientes. Dessa  forma, a
personalizagdo no atendimento ocorre,
mas se desenvolve dependendo do perfil
da necessidade apresentada.”
07 Aceita Aceita totalmente “Pelo que compreendi este item trata da
totalmente proposta de valor. Se sim, esta

corretissimo, pois € algo que devemos

buscar nos servigos e marcas juridicas.”
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parcialmente

parcialmente

08 Aceita Aceita Sem comentarios.
totalmente parcialmente
09 Aceita Aceita totalmente “A tangibilizagdo também tem de levar em
parcialmente conta a experiéncia do escritério na
prestacao daquele determinado servigo ou
segmento de industria do cliente.”
10 Aceita Aceita totalmente “Compor uma descricdo detalhada dos
totalmente servigos e acompanhamento dos servigos
juridicos disponibilizados, demonstrando
os limites.”
11 Aceita Aceita totalmente Sem comentarios.
totalmente
12 Aceita Aceita “A apresentagdo de relatérios é

fundamental, uma vez que muitas vezes
presume-se um objetivo intangivel.

Exemplo: Um cliente nosso que trabalha
100% com Direito Securitario em esfera
B2B nao busca mais clientes, mas sim,
institucionalizagdo na area juridica como
autoridade no tema INSURANCE. Para
isso além das midias sociais, alinhamos
um trabalho de inser¢do em midias de
empresa empresariais e também rankings
juridicos, eventos académicos para

edificar esta percepgao ao mercado.”

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Os comentarios mencionados neste

item corroboram as informagdes

inicialmente apresentadas, de modo que os especialistas ressaltam ser “imperioso

identificar e deixar claro qual o servigo, 0 que esta incluido no servigo, os limites da

prestacdo do servico e exatamente o que sera feito e cobrado, para evitar dissabores

e até questoes éticas”.

Atividade 2.2 — Politica de Pregos

Texto enviado ao Juri de especialistas:
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‘A Estratégia de Precos deve contemplar o valor total a cargo do cliente,
compostos pelo valor pecuniario com o qual o cliente deve arcar quando contrata o
servico ofertado e, também, pelos custos n&o financeiros, como os sociais, 0s
psicoldgicos, o tempo, a negociagdo e outros que possam se apresentar em cada
caso.

Uma caracteristica do estabelecimento de preco para o setor de servigos,
incluindo os juridicos, € a dificuldade para se identificar aspectos objetivos e
mensuraveis que possam ser utilizados para estabelecer o preco a cobrar. Por
exemplo: como aferir o valor da competéncia e da reputacdo de um profissional do
direito? Assim, ainda que nao se possa definir uma formula padrao para a fixagao dos
precos, deve-se ter em mente que o valor total a ser percebido pelos clientes é
composto pelos seguintes fatores:

Figura 14 — Politica de Precos:

Politica de Precgos

Valor dos servicos

o Valor
Valor dos funcionarios — Total para

o cliente

Valor daimagem —
\"E:1[e]

entregue ao

cliente

Custo monetario (prego) —

Custo dotempo —

Custo Total
para o cliente

Custo da energia fisica —

Custo da energia psiquica —

Custo social —

Fonte: Kotler e Keller (2012, p.131).
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Analise dos comentarios do Juri de Especialistas:

Na Politica de Precos, o Juri de Especialistas aceitou as informagdes acima
descritas, lembrando que existem tabelas de precos para a realizacéo dos servicos, e
isso pode variar de uma area de pratica para outra. De acordo com a OAB da
Seccional da Paraiba (2021), a Resolugao N° 12/2021/CP dispde a respeito da fixagao
de pardmetros minimos para cobranga de honorarios advocaticios no Estado da

Paraiba, como descrita no site a seguir: https://www.oabpb.org.br/tabela-de-

honorarios.

Quadro 27 — Resultado do Juri de Especialistas acerca da etapa 02 do Framework —

Caracterizacédo da Oferta — Atividade 2.2 — Politica de Precos

Especialistas Avaliacado Avaliagao Comentarios
descricao da Representacao
etapa Esquematica da
etapa
01 Aceita Aceita totalmente Sem comentarios.
totalmente
02 Aceita Aceita totalmente Sem comentarios.
totalmente
03 Aceita Aceita totalmente Sem comentarios.
totalmente
04 Aceita Aceita totalmente Sem comentérios.
totalmente
05 Aceita Aceita totalmente “Além do elencado pelo autor, devemos
totalmente relembrar o pardmetro da tabela de

honorarios da OAB (que é estadual) e
serve como balizador minimo dos valores

dos servigos juridicos.”

06 Aceita Discorda “(Sempre de acordo com a minha vivéncia
parcialmente totalmente nos “grandes escritérios”): Os escritorios,
geralmente, tém tabelas de pregos para
seus servigos e isso pode variar de uma
area de pratica para outra. A precificagao
de servigos e a politica de descontos,
geralmente, sdo definidas pela lideranga

do escritério, a area financeira e o(s)
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socio(s) da(s) area(s). O Marketing néo se

envolve nessa analise.”

07

Aceita

parcialmente

Aceita totalmente

‘Existem algumas técnicas validas de
precificagdo na area juridica. Se
separarmos 0s servigos em: volume e nao
volume, podemos pensar em usar para 0s
processos de volume a analise
quantitativa e para os servigos que nao
sdao de volume a andlise de horas
trabalhadas. Nos 2 casos, a estrutura do
escritério, sua marca e “autoridades”
envolvidas na prestacdo do servigco sao
componentes extras que poderdo agregar

mais no valor.”

08

Aceita
totalmente

Aceita totalmente

Sem comentarios.

09

Aceita

totalmente

Aceita totalmente

Sem comentarios.

10

Aceita

parcialmente

Aceita

parcialmente

“A formulagdo de pregco, nem sempre é
apresentada, ou a politica de preco nem
sempre €& clara nos servigos juridicos,
ficando a cargo da apresentagdo do
pagamento em percentual dos valores da
causa. A politica de prego apresentada na
figura acima deve ser levada em
consideragdo, mas acima de tudo, a
formulacdo dos custos que envolve,
incompleto ou inexistente na avaliagdo dos
servigos advocaticios. A politica de pregos
adotada realmente segue tais
caracteristicas destacadas na figura? Algo
a pensar e analisar se os profissionais da

area adotam.”

1"

Aceita

totalmente

Aceita totalmente

“Seria adequado incluir expressamente na
definicdo do preco a vedagdo de agdes
promocionais, com referéncia direta ou
indireta a gratuidade ou descontos e
reducdes de precgos, respeitando o art. 3°,
| do Provimento 205/2021 do Conselho
Federal da OAB.”
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12 Aceita Aceita totalmente “A nossa agéncia por exemplo: além de
parcialmente sermos 100% especializado no setor
juridico, temos livros publicados, palestras
conferidas, clientes de alta
representatividade no mercado e no ano
de 2023 — fomos reconhecidos como uma
das melhores agéncias de legal mkt pela
Leaders League Brasil.

Nossa politica de precificagdo ndo entrega
apenas horas, tempo profissionais, mas
também a reputagdo que edificamos com
quase 10 anos no setor — 0 que gera

seguranga na contratagéo.”

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Ao serem analisados os comentarios e a avaliacdo dos especialistas, notou-se
a aceitagao dos mesmos no tocante a Politica de Precos, ressaltando o valor total
para o cliente e o custo total para o cliente, como se observa na Figura 14. Contudo,
€ relevante acatar as informacgdes referentes a tabela de honorarios que serve como
balizador minimo dos valores dos servigos juridicos, no intuito de os profissionais

terem um parametro para realizar a cobranga dos seus servigos.

Atividade 2.3 — Estratégias e A¢des Promocionais (Canais de Comunicagao)

Texto enviado ao Juri de especialistas:

“A promogéao dos servigos juridicos é atividade regulada pelas normas de ética
estabelecidas para a atividade. Assim, de forma expressa, o Art. 39 do Capitulo VIII,
do Cadigo de Etica e Disciplina da Ordem dos Advogados do Brasil, estabelece que:
“A publicidade profissional do advogado tem carater meramente informativo e deve
primar pela discricdo e sobriedade, ndo podendo configurar captagao de clientela ou
mercantilizacdo da profissdo”. No mesmo sentido é o caput do Art. 3° do Provimento
n.° 205/2021: “A publicidade profissional deve ter carater meramente informativo e
primar pela discricdo e sobriedade, ndo podendo configurar captagao de clientela ou
mercantilizacdo da profissao, sendo vedadas as seguintes condutas [...]".

Por sua vez, os arts. 40 e 41 do mesmo Cédigo de Etica especificam que:
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Art. 40. Os meios utilizados para a publicidade profissional hdo de ser
compativeis com a diretriz estabelecida no artigo anterior, sendo vedados:

| -a veiculagéo da publicidade por meio de radio, cinema e televisao;

Il -0 uso de outdoors, painéis luminosos ou formas assemelhadas de
publicidade;

lll -as inscrigdes em muros, paredes, veiculos, elevadores ou em qualquer
espaco publico;

IV -a divulgagdo de servigos de advocacia juntamente com a de outras
atividades ou a indicagao de vinculos entre uns e outras;

V -o fornecimento de dados de contato, como endereco e telefone, em
colunas ou artigos literarios, culturais, académicos ou juridicos, publicados na
imprensa, bem assim quando de eventual participagédo em programas de
radio ou televisdo, ou em veiculagdo de matérias pela Internet, sendo
permitida a referéncia a e-mail;

VI -a utilizacdo de mala direta, a distribuicdo de panfletos ou formas
assemelhadas de publicidade, com o intuito de captagéo de clientela.
Paragrafo unico. Exclusivamente para fins de identificagdo dos escritérios
de advocacia, é permitida a utilizagdo de placas, painéis luminosos e
inscricdes em suas fachadas, desde que respeitadas as diretrizes previstas
no artigo 39.

Art. 41. As colunas que o advogado mantiver nos meios de comunicagao
social ou os textos que por meio deles divulgar ndo deverao induzir o leitor a
litigar nem promover, dessa forma, captagao de clientela.

Diante dessas restricdes, as agdes promocionais devem assumir carater
apenas informativo e ficam restritas a algumas atividades de Relagdes Publicas e a
utilizagcado de apenas alguns meios de comunicagao.

Entre as atividades de Relacdes Publicas, destacam-se: palestras, assessoria
de imprensa, entrevistas, atuagdo como fonte de consulta em matéria jornalistica,
publicagdo de artigos técnicos, informativos ou opinativos no meio académico e na
imprensa em geral.

Com relacdo aos meios de comunicagao possiveis de serem utilizados,
destacam-se as ag¢des no ambito do Marketing Digital, tais como: LinkedIn, Facebook,
Instagram, WhatsApp, Telegram, Twitter, TikTok, E-mail Marketing, Sites, Plataformas
de podcast, Youtube. Importante lembrar que estas agdes de comunicacdo nao
podem ter conotacao explicita de captacao de clientes, como, por exemplo, enfatizar
0 sucesso do profissional em alguma area do direito, a divulgagcdo de enderecgo e
telefone para contato, entre outros.

A elaboragéo grafica da marca e sua divulgagédo sdo permitidas nos cartdes de
visita e na identificagdo do escritério. Assim, recomenda-se que se desenvolva um
logotipo que tornara a marca memoravel e sua utilizagdo homogénea em todas as
circunstancias. Além disso, o advogado podera apresentar as suas qualificagdes

académicas com todas as suas formagdes e pos-graduagdes, instituicoes juridicas
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das quais faca parte, cargos que tenha exercido, as suas especialidades de atuagéo
e seus contatos profissionais.

Para as atividades de comunicagao e promog¢ao, recomenda-se a contratacéo
de profissionais ou empresas especializadas, tais como assessorias de imprensa,
visando a uma gestao adequada do relacionamento com a imprensa, e assessoria em
Marketing Digital, para orientar a utilizagao adequada da Internet e para a producéao
de conteudo a ser utilizado nessas agdes.

Estes s&o alguns exemplos comuns de canais que podem ser utilizados na sua
estratégia de Marketing Juridico. Neste caso, ndo é necessario escolher apenas um
canal. Isto é, pode-se optar por uma estratégia composta de diferentes formatos de

conteudo, que sao replicados ou divulgados em diferentes canais.”

Analise dos comentarios do Juri de Especialistas:

As “Estratégias e A¢gdes Promocionais (Canais de Comunicag&o)” foram aceitas
pelo Juri de Especialistas, como apresentado no Quadro 28.

Quadro 28 — Resultado do Juri de Especialistas acerca da etapa 02 do Framework —
Caracterizacao da Oferta — Atividade 2.3 — Estratégias e A¢gdes Promocionais (Canais

de Comunicagao)

Especialistas

Avaliacao

descricao da

Avaliagao

Representagao

Comentarios

etapa Esquematica da
etapa

01 Aceita Aceita totalmente Sem comentarios.

parcialmente
02 Aceita Aceita totalmente Sem comentarios.

totalmente
03 Aceita Aceita totalmente “NOTA sobre o Provimento 205/2021:

totalmente Art. 4° § 3° Para os fins do previsto no

inciso V do Art. 40 do Cédigo de Etica e
Disciplina, equiparam-se ao e-mail,
todos os dados de contato e meios de
comunicagao do escritério ou
advogado(a), inclusive os enderegos dos

sites, das redes sociais e os aplicativos
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de mensagens instantaneas (WhatsApp
— 0 que equivaleria ao contato
telefbnico), podendo também constar o
logotipo, desde que em carater
informativo, respeitados os critérios de

sobriedade e discrigdo.”

04 Aceita Aceita totalmente Sem comentarios.
totalmente
05 Aceita Aceita totalmente “Como bem destacado pelo autor,
totalmente necessario identificar na particularidade
e com investimentos adequados o
patrocinio de assuntos relevantes e
informativos, ja que foram permitidos
apo6s o Provimento n.° 205/2021.”
06 Aceita Aceita totalmente Sem comentarios.
totalmente
07 Aceita Aceita totalmente “Importante lembrar das vedagdes que
totalmente estdo descritas no artigo 3° e 6° do
Provimento n.° 205/2021. Além disso,
entender os canais de comunicagao
passa pela andlise daqueles que sao
offline. Tudo depende do perfil do cliente
que se deseja impactar.”
08 Aceita Aceita totalmente “O Provimento n.° 205/2021 revogou a
parcialmente proibicdo do profissional do Direito
divulgar e-mail, endereco e telefone para
contato, sendo agora permitido.”
09 Aceita Aceita totalmente Sem comentarios.
totalmente
10 Aceita Aceita parcialmente | Sem comentarios.
totalmente
1 Aceita Aceita totalmente “Com relacdo a (im)possibilidade de
totalmente indicagdo de endereco e telefone de

contato nas publicagdes, em que pese a
vedacgao pelo CED, o §4° Art.4 do Prov.
205/2021 equiparou ao e-mail, para fins
da interpretagdo do V do Art. 40 do CED,
todos os meios de comunicagdo. E
possivel também se incluir nas

estratégias a possibilidade de utilizagao
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de anuncios pagos, o que foi disciplinado
pelo Provimento n.° 205/2021. Ainda,
com relacdo a publicidade, cabe atendar
para a necessidade de se respeitar os
limites das informagdes quando se tratar
de publicidade ativa, de acordo com o
Art. 6° do Provimento n.° 205/2021 do
CFOAB. E, por fim, enfatizar que por
meio do Marketing de conteudos
juridicos € possivel se utilizar da

publicidade ativa.”

12 Aceita Aceita parcialmente | "Todos os pontos de contato devem ser
totalmente trabalhados com consisténcia.

Chamamos isso conforme exponho no
meu livio (MARKETING JURIDICO NA
PRATICA, publicado em 2020 pela
Editora Revista dos Tribunais) de

Omnichannel.”

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Apesar de todos os especialistas terem aceitado as informacgdes presentes nas
“Estratégias e Ag¢des Promocionais (Canais de Comunicagao)”, ressaltam ser
necessario identificar, na particularidade e com investimentos adequados, o patrocinio
de assuntos relevantes e informativos, uma vez que foram permitidos apds o
Provimento n.° 205/2021. Lembram também as vedacgdes que estdo descritas nos
artigos 3° e 6° do Provimento n.° 205/2021, levando em consideragdo que os canais
de comunicagao passam pela analise, inclusive, daqueles que estdo offline. Assim,
tudo depende do perfil do cliente que se deseja impactar.

Nesse sentido, faz-se necessario salientar os artigos mencionados por estes
especialistas, mas nao se observa a necessidade de alterar o topico 2.3 — Estratégias
e Agbdes Promocionais (Canais de Comunicagdo), visto que todos os especialistas
concordaram com as informacgdes presentes neste tdpico, contudo, enfatizaram as
informacgdes disponiveis nos Artigos 3° e 6° do Provimento n.° 205/2021.

Reportando-se ao artigo 3° do Provimento n.° 205/2021, citado pelo especialista

07, pontuam-se as seguintes informacgdes:
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Art. 3° A publicidade profissional deve ter carater meramente informativo e
primar pela discricdo e sobriedade, ndo podendo configurar captagdo de
clientela ou mercantilizacdo da profissdo, sendo vedadas as seguintes
condutas:

| - referéncia, direta ou indireta, a valores de honorarios, forma de pagamento,
gratuidade ou descontos e redugdes de pregos como forma de captagao de
clientes;

Il - divulgacdo de informagdes que possam induzir a erro ou causar dano a
clientes, a outros(as) advogados(as) ou a sociedade;

Il - anancio de especialidades para as quais ndo possua titulo certificado ou
notdria especializagéo, nos termos do paragrafo Unico do art. 3°-A do Estatuto
da Advocacia;

IV - utilizacdo de oragbes ou expressbes persuasivas, de
autoengrandecimento ou de comparagao;

V - distribuicdo de brindes, cartdes de visita, material impresso e digital,
apresentagdes dos servicos ou afins de maneira indiscriminada em locais
publicos, presenciais ou virtuais, salvo em eventos de interesse juridico. [...]
(OAB, 2021, p. 02).

O Art. 6° do Provimento n.° 205/2021, mencionado pelos especialistas 07 e 11,

por sua vez, argumenta sobre:

Art. 6° Fica vedada, na publicidade ativa, qualquer informagéo relativa as
dimensbes, qualidades ou estrutura fisica do escritorio, assim como a
mengao a promessa de resultados ou a utilizagdo de casos concretos para
oferta de atuagéo profissional. Paragrafo unico. Fica vedada em qualquer
publicidade a ostentagdo de bens relativos ao exercicio ou ndo da profissao,
como uso de veiculos, viagens, hospedagens e bens de consumo, bem como
a mencgao a promessa de resultados ou a utilizacdo de casos concretos para
oferta de atuagao profissional (OAB, 2021, 03).

Atividade 2.4 — Decisdes para acesso e disponibilizacao dos servigcos

Texto enviado ao Juri de especialistas:

“Essas decisbes incluem a escolha do local para instalagao do(s) escritorio(s)
e das maneiras a serem utilizadas para a execugao e entrega dos resultados dos
servicos prestados.

Essa escolha sera influenciada pela localizag&o dos lugares em que 0s servigos
serao desenvolvidos (Féruns, Reparticoes Publicas, etc.), também pela dos clientes,
em especial, se existir uma concentragcado geografica deles.

A utilizacao da Internet tem simplificado essa atividade, tanto no ambito do
desempenho profissional quanto na aproximag&o e no dialogo com os clientes.

Refere-se as atividades relacionadas ao modo como a empresa decidiu fazer a

distribuicdo de seus produtos e servicos aos seus clientes, no local e momento certos.
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Como os servigos sdo pereciveis, ou seja, ndo podem ser estocados, a empresa
prestadora deve planejar sua disponibilizagdo no momento exato em que o
consumidor deseja, para bem atender o mercado em que opera. Cabe a cada empresa
escolher a melhor maneira de disponibilizar seus bens e servicos, de modo que
satisfaga as necessidades de seus consumidores. A Internet pode ser um importante
aliado na distribuicdo. Vender por meio de comércio eletronico trouxe inumeras
facilidades e comodidades a milhares de consumidores;

A Praca relaciona-se ao critério organizacional, ao modo como 0s servigos séo
dispostos para o publico estratégico. Exemplificando, nos escritérios de advocacia,
seria o caso da localizagdo do estabelecimento, tendo o cliente a certeza de que, em

determinada data, ele tera o atendimento garantido.”

Analise dos comentarios do Juri de Especialistas:

Com relagao as “Decisdes para acesso e disponibilizagao dos servigos”, o Juri
de Especialistas aceitou as informacgdes, com excec¢ao dos especialistas 01 e 12, que

discordaram parcialmente deste item, como demonstrado no Quadro 29.

Quadro 29 — Resultado do Juri de Especialistas acerca da etapa 02 do Framework —
Caracterizacédo da Oferta — Atividade 2.4 — Decisbes para acesso e disponibilizagao

dos servigos

Especialistas | Avaliagao descricao | Avaliagao Representagao Comentarios
da etapa Esquematica da etapa
01 Discorda Aceita totalmente Sem comentarios.

parcialmente

02 Aceita totalmente Aceita totalmente Sem comentarios.
03 Aceita totalmente Aceita parcialmente Sem comentarios.
04 Aceita totalmente Aceita parcialmente “A praca atualmente no

meio digital toma novas
significados, sendo os
canais digitais os meios
de acesso de e
disponibilizagdo  destes

servigos.”

05 Aceita parcialmente Aceita totalmente “Embora concorde

integralmente com a
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importancia do local fisico
(praca de localizagao), ha
de se observar que com
advento dos meios
eletrébnicos de Marketing
este aspecto ficou menor,
uma vez que antes era
praticamente obrigatério
ao sucesso do escritério a
sua localizagdo fisica,
sendo hoje um escritério
pode estar num coworking
com custos baixos e
vendendo seus servigos
em todo Brasil, sem que
nunca o cliente tenha ido

fisicamente no escritorio.”

06

Aceita parcialmente

“Os grandes escritorios
estdo préximos a seus
clientes, pouco
consideram os enderegos
de féruns e reparticoes
publicas. A modernizagéo
dos servigos publicos
pode significar  maior
numero de fluxos via
Internet, por exemplo. De
qualquer modo, é
interessante  para os
escritorios estarem
localizados na regido da
Av. Brigadeiro Faria Lima,
em Sao Paulo, e ndo no

centro da capital paulista.”

07

Aceita parcialmente

Aceita totalmente

“E incontestavel que a
localizagéo fisica pode ser
um ponto forte ou fraco de
um negdcio juridico. E fato
também que os escritérios

virtuais vém conquistando
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seu lugar e clientela.
Novamente, tudo
depende do perfil do
cliente e de outros fatores
mais especificos de cada
area de atuacgao.
Entretanto, “a venda pela
Internet” é algo
questionavel aqui.
Devemos refletir sobre o
verbo, ja que ele esta
carregado do conceito de
mercantilizacdo e também
sobre o método, pois
como servigo, muitas
vezes a “venda” indireta
através da estratégia de
inbound Marketing, ou
Marketing de atracao
através de conteudos,
posicionamento, marca,
autoridades, trazem
melhores e mais baratos

resultados ao escritorio de

advocacia.”
08 Aceita totalmente Aceita parcialmente Sem comentarios.
09 Aceita parcialmente Aceita parcialmente Sem comentarios.
10 Aceita parcialmente Aceita parcialmente “Acredito que o termo nao

seria  “Decisdes para
Acesso e disponibilizagao
dos Servigos”, mas sim,
Acesso e disponibilizagao
dos Servigos, ou
simplesmente,

“Disponibilizagédo dos
Servigos”. Pois o item
destaca os servigos ou o
modo como serao
dispostos para o publico

estratégico e ndo como os
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possiveis clientes irdo até

0 servigo.”
11 Aceita totalmente Aceita totalmente Sem comentarios.
12 Discorda Aceita totalmente “‘As redes sociais e
parcialmente principalmente o]

movimento de migracao
coercitivo para o digital
pos covid-19, de certa
maneira quebraram
barreiras geograficas na
aquisicdo.  Obviamente,
cada caso € um caso.
Quando falamos de
agronegaocio por exemplo,
0s canais digitais e outras
inciativas muitas vezes
podem ser coadjuvantes,
privilegiando-se as
construcdes de
relacionamento baseadas
na conexao e

networkings.”

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

O especialista 01 discordou parcialmente, mas n&o teceu nenhum comentario
a respeito. Enquanto o especialista 12 acrescentou que as redes sociais e,
principalmente, o movimento de migragao coercitivo para o digital pés COVID-19, de
certa forma, quebraram barreiras geograficas na aquisigcdo. Mas enfatiza que cada
caso € um caso.

Levando em consideracédo o contexto da pandemia, como bem pontuado pelo
entrevistado 12, nota-se que a sua opinido foi acatada para compor o tépico 2.4, tendo
o0 embasamento tedrico necessario para esta aceitagao.

A opinido dos especialistas foi acatada, pois, como posto por eles, é importante
considerar também as adequacgdes e adaptagdes das atividades laborais durante o
periodo pandémico e como isso impactou a nossa vida e a forma como trabalhamos.
Assim, apoiando-se na literatura, Gumiero e Grigoli (2020) explicam que, a partir da

chegada do novo coronavirus (COVID-19) no Brasil, os pequenos escritorios de
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advocacia e advogados autdnomos sofreram grandes impactos na questao de perda
de clientes, devido ao grande abalo econ6mico gerado no pais. Como efeito dos
reflexos da pandemia, veio a tona o poder da tecnologia.

Ainda com base em Gumiero e Grigoli (2020), o fenébmeno digital comeca a
ganhar mais notoriedade, permitindo o crescimento do E-Commerce (Mercado
Digital), mudando substancialmente o patamar dos compradores e vendedores, pois
subsistem inumeras plataformas digitais que intermedeiam a relagdo de consumo.
Dessa forma, é notorio que ha um reflexo em algumas areas especificas, como

empresarios, investidores, marqueteiros, advogados, entre outras.

Atividade 2.5 — Decisdes sobre Evidéncias Fisicas

Texto enviado ao Juri de especialistas:

“Como os servigos s&o intangiveis e, sem conhecimento prévio, ndo ha como
o cliente ter certeza se ficara satisfeito ao final dele, exceto se passar pela experiéncia
do servigo, os consumidores de servicos buscam evidéncias fisicas, que possam
auxilia-los a obterem “pistas” tangiveis sobre a qualidade e a confiabilidade dos
servigcos. Por exemplo: prédios, ambiente interno e externo, veiculos, aparéncia dos
profissionais, relatérios ou pareceres entregues, materiais impressos, mobilia interior,
equipamentos, entre outros, podem exercer forte influéncia sobre a impressdo do
cliente em relagdo aos servicos a serem prestados e a perspectiva de satisfagao

futura.”

Analise dos comentarios do Juri de Especialistas:

A respeito das “Decisdes sobre Evidéncias Fisicas”, 09 especialistas aceitaram
as informagdes presentes neste item, no entanto, os especialistas 04 e 12
discordaram totalmente, e o especialista 10 discordou parcialmente, como identificado
no Quadro 30.
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Quadro 30 — Resultado do Juri de Especialistas acerca da etapa 02 do Framework —

Caracterizacado da Oferta — Atividade 2.5 — Decisdes sobre Evidéncias Fisicas

Especialistas

Avaliacao
descricao da

etapa

Avaliagao
Representagao
Esquematica da

etapa

Comentarios

01

Aceita

parcialmente

Aceita totalmente

Sem comentarios.

02

Aceita

totalmente

Aceita totalmente

Sem comentarios.

03

Aceita

totalmente

Aceita

parcialmente

NPS

elementos de evidéncia de satisfacdo. No

“Pesquisa também pode ser
contato um a um: mostra de indices de
éxito (no caso de defesas de teses ou
demandas especificas, compartilhamento
de infograficos detalhando fases, etapas
que ressaltem previsibilidade  de
atendimentos pessoais no decorrer do
servico prestado, além de politicas

internas de relacionamento com clientes.”

04

Discorda

totalmente

Aceita

parcialmente

“A Internet veio para quebrar os muros
fisicos e essas evidéncias hoje ndo sao
mais determinantes na contratagdo dos
servigos, tendo em vista que pode-se
exercer a advocacia hoje completamente
digital através de redes sociais e sites bem
elaborados, sendo inclusive,
desnecessario o contato fisico com o

cliente.”

05

Aceita
totalmente

Aceita totalmente

“‘Além dos elencados, podemos fazer
pesquisas com os clientes de satisfagao
de atos especificos como, por exemplo,
audiéncias. Compreender como o cliente
sente os atos sera um diferencial enorme
para formulagdo do Marketing, do prego e

todo resto.”

06

Aceita

parcialmente

“Essa premissa realmente acontecia anos
atrés. Sim, grandes bancas de advocacia
estdo bem localizadas e contam com
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espagos fisicos diferenciados. Porém,
como mencionado anteriormente, as
grandes organizagcdes que atendemos
comegam a incluir em sua lista de
exigéncias que sua cadeia de
fornecedores considere questdes ESG.
Dessa forma, pensando em Diversidade e
Inclusdo, somos cobrados por inserir
estudantes e profissionais negros no
quadro juridico, assim como pessoas com
deficiéncia, LGBTI+ etc. E possivel criar a
experiéncia da marca, mas ha uma
demanda crescente no que diz respeito a
responsabilidade social corporativa. Uma
excelente assessoria juridica € o minimo
que se espera das grandes bancas, entao,

outros fatores compdem a escolha dos

clientes.”
07 Aceita Aceita “‘Mesmo que considerada intangivel, a
totalmente parcialmente marca do escritério € comporta por outros
fatores: a fama, as “autoridades”, enfim,
podem ser tangibilizados se for realizada
uma boa estratégia de divulgagio.”
08 Aceita Discorda Sem comentarios.
parcialmente parcialmente
09 Aceita Aceita Sem comentarios.
totalmente parcialmente
10 Discorda Discorda “Nao esta clara a definicdo elou
parcialmente parcialmente caracterizagao do termo sobre “Decisdes
sobre Evidéncias Fisicas” podendo haver
uma falta de compreensdao do cliente
acerca do que é Evidencias fisicas no
contexto juridico, podendo ser entendido
como “documentos” e/ou questbes
tangiveis a processos.”
11 Aceita Aceita totalmente Sem comentarios.
totalmente
12 Discorda Aceita “Os relatérios e outras iniciativas como
totalmente parcialmente rankings juridicos e assessoria de

imprensa sdo um otimo canal para
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tangibilizar a institucionalizagdo dos
advogados. No campo digital, os relatorios
nas redes sociais podem trazer uma
inteligéncia ndo apenas de crescimento
(crescimento da pagina e indices de
engajamento), mas também do perfil do
prospecto para ajuste no planejamento e

converséo efetiva.”

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Para além das evidéncias fisicas citadas neste tdpico, os especialistas
apresentaram uma opinido contundente com relagdo a importancia da Internet, que,
por sua vez, veio para quebrar os muros fisicos e essas evidéncias. Assim, hoje, ndo
sao mais determinantes na contratacdo dos servicos, tendo em vista que se pode
exercer a advocacia de forma completamente digital, por meio de redes sociais e sites
bem elaborados, sendo, inclusive, desnecessario o contato fisico com o cliente.

Nessa perspectiva, os relatorios e outras iniciativas, como rankings juridicos e
assessoria de imprensa, sdo um 6timo canal para tangibilizar a institucionalizagao dos
advogados. No campo digital, os relatérios nas redes sociais podem trazer uma
inteligéncia ndo apenas de crescimento, mas também do perfil do prospecto para
ajuste no planejamento e converséao efetiva.

Desse modo, utilizou-se a literatura para embasar a opinidao dos especialistas,
como ressaltam Savi et al. (2022) ao explicarem que a tecnologia tem sido disruptiva
ao transformar a sociedade e as relagdes humanas, permitindo que o servigo juridico
apresente ganhos de eficiéncia se comparada a prestagao tradicional, emergindo a
expressédo Advocacia 4.0, a partir da qual o profissional do direito trata a tecnologia
como aliada, dominando as ferramentas digitais com a finalidade de otimizar a sua
atuacdo. Portanto, um perfil inovador no modo de prestar seu servigo para torna-lo
criativo, customizado, eficiente e atrativo financeiramente, principalmente por meio
das lawtechs/legaltechs, startups que desenvolvem recursos tecnoldgicos
direcionados a area juridica, contribuindo para a previsibilidade de cenarios e a
automatizacao de processos decisorios para a resolucao de problema.

Nesse novo cenario, Soeiro (2021) pondera que os escritorios e os advogados
passaram a ter o ambiente virtual como fértii meio para a autopromocido e a

prospeccao de clientes. Entretanto, vale salientar que o Cédigo de Etica e Disciplina
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da OAB exibe que a publicidade seja discreta e meramente ilustrativa. Pensando
acerca desta nova perspectiva apresentada pelos especialistas, a opinidao deles foi
acatada, uma vez que se pode levar em consideragao a insercdo da Advocacia 4.0 no
contexto digital.

Atividade 2.6 — Decisdes acerca das pessoas envolvidas na prestacio dos servigcos

Texto enviado ao Juri de especialistas:

“‘As pessoas aqui referidas correspondem ao(s) proprio(s) profissional(is)
responsavel(is) pela prestagado dos servigos, bem como aos demais colaboradores
que também participam do processo. Essas decisdes contemplam os processos de
recrutamento, selecdo, treinamento de pessoas, além da retencido de talentos para
garantir clientes satisfeitos. Esta € uma atividade importante, pois o servigo é prestado
por pessoas que, na maioria das vezes, interagem com os clientes para a produgao
dos servigos e acabam por exercer papel de relevancia para o alcance da qualidade
desejada.

A prestacao de servigos em geral, e dos juridicos em especifico, depende da
interacéo entre advogados, funcionarios e os clientes. Dai a necessidade de garantir

profissionais capacitados para esse atendimento.”

Analise dos comentarios do Juri de Especialistas:

Ao abordar as “Decisdes acerca das pessoas envolvidas na prestacdo dos
servigos”, o Juri de Especialistas aceitou este tdépico, como descrito no Quadro 31.
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Quadro 31 — Resultado do Juri de Especialistas acerca da etapa 02 do Framework —
Caracterizacado da Oferta — Atividade 2.6 — Decisbes acerca das pessoas envolvidas

na prestacao dos servigos

Especialistas Avaliacado Avaliagao Comentarios
descricao da Representagao
etapa Esquematica da
etapa
01 Aceita Aceita Sem comentarios.
parcialmente parcialmente
02 Aceita Aceita totalmente “Treinamento constante.”
totalmente
03 Aceita Aceita totalmente “Por essa razao reside a duvida apontada
totalmente anteriormente, vez que em muitos

escritérios quem fecha as demandas
juridicas (Comercial do Escritério) ndo séao
0s mesmos profissionais responsaveis
pela produgéo juridica em si. O préprio
Gerente de Relacionamento é
representado por um terceiro (embora
todos participem e colaboram no servigo,

ainda que o cliente n&do perceba todos os

atores).”
04 Aceita Aceita totalmente Sem comentérios.
totalmente
05 Aceita Aceita totalmente Sem comentérios.
totalmente
06 Aceita - “Qualificagéo constante de profissionais e
totalmente olhar direcionado para Diversidade e
Inclusdo. Com o time de RH, define-se a
estratégia de Employer Branding.”
07 Aceita Aceita totalmente “Aqui recomendo uma avaliagdo um pouco
parcialmente mais ampla, pois dentro os recursos

necessarios para uma boa prestacdo de
servigos, um deles sao as pessoas. Muitas
vezes, softwares e outros aparatos
tecnoldgicos séo tdo importantes quanto
as pessoas. Isso € mais comum quando

avaliamos um escritorio que trabalha com

contratos de volume. O que acabo de dizer
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nao é o mesmo que sera dito no préximo

tépico... la avaliaremos a padronizagao.”

08 Aceita Aceita totalmente Sem comentarios.
totalmente
09 Aceita Aceita totalmente Sem comentérios.
totalmente
10 Aceita Aceita totalmente Sem comentérios.
totalmente
11 Aceito Aceita totalmente Sem comentarios.
totalmente
12 Aceita Aceita “Adicionarei também a necessidade de
totalmente parcialmente equipe integrada: Advogados, jornalistas,

designers que entendam de legal design,
redatores e copywriters, midias sociais,
técnicos e desenvolvedores, especialistas
em growth Marketing, equipe de

atendimento, etc.”

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Mesmo aceitando a Avaliagdo da Descri¢do da Etapa, o especialista 12 fez um
comentario, ressaltando que, além das informagdes nas “Decisdes acerca das
pessoas envolvidas na prestagao dos servicos”, adicionaria também a necessidade
de equipe integrada, ou seja, advogados, jornalistas, designers que entendam de
design legal, redatores e copywriters, midias sociais, técnicos e desenvolvedores,
especialistas em growth Marketing, equipe de atendimento, entre outros.

Apesar da contribuigdo pertinente do especialista 12, o topico mencionado ja
ressalta a necessidade de haver profissionais capacitados para realizarem a

prestacao dos servigos juridicos.

Atividade 2.7 — Decisbes relativas aos Processos de Prestacdo dos Servicos e

Atendimento ao Cliente

Texto enviado ao Juri de especialistas:

“‘Na atividade 2.6, vimos que os servicos sao prestados por pessoas e a

importancia do desempenho de cada uma delas para o alcance dos resultados
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desejados. Entretanto, por melhor que seja o funcionario, teremos muitos problemas
se cada um resolver agir de maneira independente. Assim, visando garantir o mesmo
padrdo de qualidade a todos os clientes atendidos, ha a necessidade de garantir a
homogeneidade nos procedimentos da prestagado de bons servigos. Isso € o que se
espera da definicao de processos organizacionais que deverao nortear o desempenho
de cada colaborador.

Esses processos envolvem todas as atividades e procedimentos a serem
realizados na prestacéo do servico, incluindo sistemas de execugao e operacao deles.
Como um servico é realizado por meio de uma sequéncia de atividades conduzidas
por método, precisa ser bem desenvolvido, para que nao se torne um servico lento,
ineficaz e burocratico, que cause a insatisfagao dos clientes.

Dessa forma, os processos a serem desenvolvidos nesta atividade referem-se
a homogeneizagédo das formas como a organizagéo é capaz de fazer negdcios, ou
seja, as medidas que precisam ser tomadas para homogeneizar os servigos
prestados, visando a satisfagdo de todos os clientes, independente de quem os
atenda.”

Analise dos comentarios do Juri de Especialistas:

No item “Decisdes relativas aos Processos de Prestacdo dos Servigos e
Atendimento ao Cliente”, somente os especialistas 01 e 10 discordaram parcialmente.
No entanto, apenas o entrevistado 10 comenta que “o cliente pode confundir na
‘homogeneizagao” dos servigos e como a organizagao € capaz de fazer negocios com
0 que é apresentado no item 2.6. A prestacdo de servigos em geral, e dos juridicos
em especifico, depende da interagdo entre advogados, funcionarios e os clientes.
Desse modo, pode haver um entendimento unificado do cliente em relagao aos dois

itens, 2.6 e 2.7, como sendo um s6.”
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Quadro 32 — Resultado do Juri de Especialistas acerca da etapa 02 do Framework —
Caracterizacdo da Oferta — Atividade 2.7 — Decisdes relativas aos Processos de

Prestacado dos Servigos e Atendimento ao Cliente

Especialistas Avaliacado Avaliagao Comentarios
descricao da Representagao
etapa Esquematica da
etapa
01 Discorda Aceita totalmente Sem comentarios.
parcialmente
02 Aceita Aceita totalmente Sem comentarios.
totalmente
03 Aceita Aceita Sem comentarios.
totalmente parcialmente
04 Aceita Aceita totalmente Sem comentérios.
totalmente
05 Aceita Aceita totalmente “Os processos internos/Fluxos séao
totalmente essenciais para o sucesso do negdcio,
pois auxiliam no resultado, controle,
gestdo e muito mais inclusive no
Marketing.”
06 Aceita - Sem comentarios.
totalmente
07 Aceita Aceita totalmente “‘Atuo com padronizacdo de rotinas,
totalmente manuais, utilizagdo de softwares ha 22
anos. Tempo, qualidade e tranquilidade
sdo conquistados por escritérios que
primam por padronizagéo. E nada isso tem
a ver com advocacia de volume, ou deixar
de atender os clientes com empatia e de
maneira Unica.”
08 Aceita Aceita totalmente Sem comentarios.
totalmente
09 Aceita Aceita totalmente Sem comentérios.
totalmente
10 Discorda Discorda “No préprio texto anteriormente,
parcialmente parcialmente destacado em vermelho (grifo nosso), o
cliente pode confundir na
“homogeneizagao” dos servigos e de como
a organizagao é capaz de fazer negdécios
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com o que é apresentado no item 2.6 “A
prestacdo de servigos em geral, e dos
juridicos em especifico, dependem da
interagdo entre advogados, funcionarios e
os clientes”. De uma forma geral, pode
haver um entendimento unificado do
cliente em relagdo aos dois itens, 2.6 € 2.7,

como sendo um s6.”

11 Aceita Aceita totalmente Sem comentarios.
totalmente

12 Aceita Aceita Sem comentarios.
totalmente parcialmente

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Apesar de os comentarios terem sido importantes para explanarem uma outra
perspectiva acerca dos tépicos 2.6 e 2.7, nao foi acatado o comentario referente a
unificacdo de ambos os topicos, em virtude de o topico 2.6 referir-se, particularmente,
as “Decisdes acerca das pessoas envolvidas na prestagao de servigos”, enquanto o
tépico 2.7 diz respeito as “Decisdes relativas aos processos de prestacido dos servigos

e atendimento ao cliente”.

Parte 03 — Elaborac&o do Plano de Marketing

Texto enviado ao Juri de especialistas:

“‘Com o intuito de poder compartilhar as acbes propostas com todos os
envolvidos nas atividades de prestagao de servigos, é muito desejavel que se elabore
um Plano de Marketing, relatando cada uma das atividades. Esse Plano é um
documento que deve concentrar as informacdes necessarias ao andamento
harménico das atividades.

A necessidade de elaboragdo desse documento € diretamente proporcional a
quantidade de pessoas envolvidas nesse processo. Escritérios pequenos, ou

profissionais atuando individualmente, podem prescindir dessa documentagao.”

Analise dos comentarios do Juri de Especialistas:
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A maioria dos entrevistados do Juri de Especialistas aceitou os aspectos
referentes a “Elaboragao do Plano de Marketing”, com excecédo do Especialista 09,
que ressaltou a seguinte opinido: “A complexidade do plano pode variar de acordo
com o escritorio, mas independentemente do tamanho € importante que os objetivos,
estratégias e taticas para alcancga-los estejam documentados para nortear as agdes
da banca”. O Quadro 33 apresenta a avaliacdo de todos os especialistas a respeito

deste topico.

Quadro 33 — Resultado do Juri de Especialistas acerca da etapa 03 do Framework —

Elaboragao do Plano de Marketing

Especialistas Avaliacado Avaliagao Comentarios
descricao da Representagao
etapa Esquematica da
etapa
01 Aceita Aceita Sem comentarios.
parcialmente parcialmente
02 Aceita Aceita totalmente Sem comentarios.
totalmente
03 Aceita Aceita totalmente Sem comentérios.
totalmente
04 Aceita Aceita totalmente Sem comentérios.
totalmente
05 Aceita Aceita totalmente “Ja dizia Seneca, se ndo se sabe onde
totalmente esta indo, nenhum vento sera favoravel.

Precisamos estruturar o Marketing com
planejamento, experimentagdo pratica e

medidas de melhoria para evoluir.”

06 Aceita - “O sucesso de um plano de Marketing e as
parcialmente atividades desenvolvidas a partir dele
depende de um planejamento estratégico
de negdcios bem feito, de parcerias
consolidadas com outras areas,
principalmente RH e TI, e do apoio
institucional, da lideranga, ao time de
Marketing. A realidade é que as grandes
bancas ainda tém muito o que amadurecer
nesse processo de profissionalizacdo de

suas areas institucionais, para que as
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liderangas empoderem essas cadeiras e
entendam que somente assim sera
possivel evoluir como organizagéo. Dessa
forma, pensando em escritérios menores,

acredito que o cenario seja muito duro.”

07

Aceita

parcialmente

Aceita totalmente

‘Na minha opinido, mesmo que um
advogado individual deveria se valer de
anotagcbes sobre seu plano. As
formalidades se tornam desnecessarias,
mas palavras escritas possuem um peso e
um valor muito grande, além de permitirem
maior organizagdo das ideias. Sempre
sugiro anotagbes de um plano de

Marketing!”

08

Aceita
totalmente

Aceita totalmente

Sem comentarios.

09

Discorda

parcialmente

Aceita totalmente

“A complexidade do plano pode variar de
acordo  com 0  escritorio, mas
independentemente do tamanho ¢é
importante que os objetivos, estratégias e
taticas para  alcanga-los  estejam
documentados para nortear as agdes da

banca.”

10

Aceita
totalmente

Aceita totalmente

Sem comentarios.

1"

Aceita

parcialmente

Aceita totalmente

“Independente de escritdrios pequenos ou
profissionais individuais poderem
dispensar a elaboracdo do Plano de
Marketing, na minha opinidao nao devem
dispensar. Pois muito além de ser um
documento a ser compartilhado com os
envolvidos, sera o documento contendo
todo o plano definido, sendo importante
para que os proprios profissionais, mesmo
que individuais, o] consultem
constantemente para nao se distanciarem

do plano.”

12

Aceita

totalmente

Aceita totalmente

Sem comentarios.

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
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Os Especialistas apontaram que os objetivos, estratégias e taticas sdo agdes
fundamentais para que o plano de Marketing seja elaborado com qualidade. Nesse
sentido, Plantikow (2017) corrobora que a elaboragdo de um plano de Marketing
efetivo é uma tarefa de fundamental importancia para o advogado e seu escritorio.
Nesse planejamento, ficardo registradas todas as estratégias e agdes que serao
executadas, para que a empresa possa atingir os objetivos tragados e os resultados
esperados pelo escritorio de advocacia, em curto, médio e longo prazos.

Tendo como base as informacgdes obtidas por meio dos comentarios realizados
pelo Juri de Especialistas, a opinido deles foi acatada, tendo em vista que a literatura
aponta para o fato de a elaboragcdo de um Plano de Marketing exigir um minucioso
estudo do ambiente interno da empresa, envolvendo a conjuntura em que esta
inserida, a visdo que possui de si mesmo e a imagem que pretende explanar, o que
considera como estratégico e como base para a atuagdo no mercado, a forma como
0 seu corpo técnico esta estruturado e as vantagens competitivas que possui ou
precisa desenvolver (ROCHA, 2018).

4.5 Versao final do Framework proposto

Quadro 34 — Versao Final do Framework

VERSAO FINAL DO FRAMEWORK

A versao final do Framework apresentada a seguir estd composta pela

Representagcdo Esquematica, a qual dispde das informacdes presentes em cada
topico referente a estrutura do Framework e a Descricdo Operacional onde estao
detalhadas cada uma das etapas validadas pelos Especialistas.

Representacdo Esquematica

A Representacao Esquematica exposta a seguir apresenta as atividades de
Marketing passiveis de serem utilizadas nos Servigos Profissionais Juridicos,
organizadas da seguinte forma: Parte 01 — Segmentagcdo de mercado/definigdo do
publico alvo; Parte 02 — Caracterizagcao da oferta subdividida em 2.1) caracterizagao
dos servigos prestados a cada segmento; 2.2) politica de pregos; 2.3) estratégias e
acdes promocionais; 2.4) decisdes para acesso e disponibilizagdo dos servigos; 2.5)
decisdes sobre evidéncias fisicas; 2.6) decisdes acerca das pessoas envolvidas na
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prestacdo dos servigos; 2.7) decisdes relativas aos processos de prestacdo dos

servigos e atendimento ao cliente; Parte 03 — Elaboragdo do Plano de Marketing.

Framework — Representacao Esquematica

. 70
— Marketing Juridico —\
Parte 01-
" Parte 03 -
fl:gnT:rré:\a :g Elahoragdo do
defnigan do " aen
publico-alvo g
Parte 02 -
Caracterizagdo da
Oferta
- 2.7 Decisoes relativas|
. N 2.3 Estratégias e 2.4 Decisdes para 25 Decistes 2.6 Decisdes acerca aos Processos de
2.1 Caracterizacdo | | 2.2 Politica de Acdes Promocionais acesso e ' breEyidinci das pessoas Prestagdo dos Servicos
dos servicos preqos (Canais de disponibilizaggio dos | | S00ré EVIdEncias envolvidas na e Atendimento ao
prestados Comunicagto) servigos Fisicas prestacéio dos servicos | |Cliente

Descricdo Operacional do Framework

Serao apresentadas, a seguir, as Descri¢des Operacionais de cada uma das
etapas para implementagdo das atividades de Marketing possiveis de serem
utilizadas nos Servigos Profissionais Juridicos, as quais foram apresentadas na
Representacao Esquematica.

Parte 01 — Segmentacédo de mercado e definigdo do publico-alvo

Uma planificagdo de atividades de Marketing se inicia com a definigdo do
perfil do publico-alvo. No caso dos servicos juridicos, essa atividade corresponde a
definicdo da(s) area(s) de especializagdo - Tributario, Civel, Criminal,
Administrativo, Societario, Contratos Empresariais, Fusbes e Aquisicoes,

Trabalhista, etc. — e da identificacdo do perfil da clientela correspondente. Essa

tarefa sera necessaria para a localizagado e a quantificagdo da clientela e para a




181

correta definicdo da oferta que sera entregue ao mercado e, por decorréncia, das
estratégias e agdes de Marketing a ela pertinentes.

A escolha dos segmentos, caracterizados pelas areas de especializagao dos
servigos juridicos, sera influenciada pela capacitagado dos profissionais envolvidos
na atividade juridica, objeto do planejamento de Marketing.

Para a identificagdo adequada dos segmentos de mercado, ha necessidade
de informacgdes, as quais nem sempre estio disponiveis. Essas informagdes podem
ser caracterizadas como a) dados secundarios, isto é, estdo disponiveis para
acesso direto, bastando localiza-los ou b) dados primarios, ou seja, ha necessidade
de uma pesquisa de campo para conhecé-los. Neste caso, recomenda-se a
contratacdao de um instituto de pesquisa especializado.

Recomenda-se, também, que, para cada um dos segmentos escolhidos,

devera ser desenvolvida uma planificagao de Marketing correspondente.

Parte 02 — Caracterizacido da Oferta

Apoés concluida a atividade de segmentagdo do(s) mercado(s) alvo e da
determinacao do perfil dos clientes correspondentes, sera possivel, e necessaria, a
elaboragao da oferta a ser oferecida a esses clientes. Vale lembrar que, se a escolha
recair em mais de um segmento, o Plano de Marketing aqui tratado devera ser
ajustado, no que couber, a cada um deles.

A oferta transcende a descrigdo do servigco a ser prestado; ela € composta,
também, pelos precos praticados, pelas acdes promocionais desenvolvidas, pela
localizacdo dos escritérios, pelas evidéncias fisicas que correspondem aos
aspectos tangiveis presentes no atendimento aos clientes, pelo atendimento
oferecido pelas pessoas envolvidas na prestacao dos servigos e, finalmente, pelos
procedimentos operacionais que garantirdo a homogeneidade no atendimento aos
clientes.

Importante observar que é imperioso manter homogeneidade entre os fatores
gque compdem a oferta e torna-la compativel e harménica com o perfil do publico-
alvo selecionado. Assim, por exemplo, se o publico escolhido for de baixa renda,
fatores como o preco, a localizagao do escritorio, as evidéncias fisicas, os meios de
comunicacao utilizados, entre outros, deverao ser adequados a esse perfil.

A seguir, trataremos de cada um desses fatores que compdem a oferta.
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Atividade 2.1 — Caracterizacdo dos servicos prestados

Uma caracteristica dos servicos juridicos € que eles serdo desenvolvidos de
forma individualizada, para atendimento das expectativas de beneficio de cada um
dos clientes per se, considerando-se as especificidades de cada caso. Nesse
sentido, é importante identificar e deixar claro qual o servico, o que esta incluido
nele, os limites da prestacao do servico e exatamente o que sera feito e cobrado,
para evitar dissabores e até questdes éticas.

Em virtude da intangibilidade dos servigos, € importante lembrar que, mesmo
satisfazendo as expectativas de beneficio dos clientes, sua esséncia é a experiéncia
com valor, vivida pelo cliente. Ao serem oferecidos, os servigos tém um maior ou
menor grau de tangibilidade, dada a necessidade de uso de objetos tangiveis em
sua execugao. Sobre isso, trataremos mais detalhadamente na atividade relativa as
decisbes sobre as evidéncias fisicas.

Uma das possibilidades de tangibilizar os servigos juridicos € a elaboragéo
de proposta ou contratos que explicitem as caracteristicas e amplitude deles. No
caso de servicos complexos ou continuos, o estabelecimento prévio dessas

condicdes € importante.

Atividade 2.2 — Politica de Precos

A Estratégia de Precos deve contemplar o valor total a cargo do cliente,
compostos pelo valor pecuniario que cabe ao cliente arcar quando contrata o servigo
ofertado e, também, pelos custos n&o financeiros, como os sociais, 0s psicoldgicos,
o tempo, a negociagao e outros que possam se apresentar em cada caso.

Uma caracteristica do estabelecimento de prego para o setor de servigos,
incluindo os juridicos, € a dificuldade de identificar aspectos objetivos e mensuraveis
gue possam ser utilizados para estabelecer o prego a cobrar. Por exemplo: como
aferir o valor da competéncia e da reputacdo de um profissional do direito? Assim,
ainda que nao se possa definir uma férmula padrao para a fixagao dos precos, deve-
se ter em mente que o valor total a ser percebido pelos clientes € composto pelos

seguintes fatores:
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Politica de Precos

Politica de Precos

Valor dos servigos

o Valor
Valor dos funcionarios Total para

o cliente

Valor da imagem
Valor

entregue ao

- cliente
Custo monetario (prego) —

Custo do tempo —

~ Custo Total
para o cliente

Custo da energia fisica —

Custo da energia psiquica —

Custo social —

Fonte: Kotler e Keller (2012, p.131).

No caso da area do Direito, deve-se ter como direcionamento as Tabelas de
Honorarios Advocaticios, e isso pode variar de uma area de pratica para outra. De
acordo com a OAB da Seccional da Paraiba (2021), a Resolugdo N° 12/2021/CP
dispbe a respeito da fixacdo de parametros minimos para cobranga de honorarios
advocaticios no Estado da Paraiba, como pode ser observado no site a seguir:

https://www.oabpb.org.br/tabela-de-honorarios.

Atividade 2.3 — Estratéqgias e Acoes Promocionais (Canais de Comunicacio)

A promogéo dos servigos juridicos € atividade regulada pelas normas de ética
estabelecidas para a atividade. Assim, de forma expressa, o Art. 39 do Capitulo VIII,
do Cadigo de Etica e Disciplina da Ordem dos Advogados do Brasil estabelece: “A
publicidade profissional do advogado tem carater meramente informativo e deve
primar pela discricdo e sobriedade, ndo podendo configurar captagao de clientela
ou mercantilizacdo da profissdo”. No mesmo sentido € o caput do Art. 3° do
Provimento n.° 205/2021: “A publicidade profissional deve ter carater meramente

informativo e primar pela discricdo e sobriedade, ndo podendo configurar captagao
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de clientela ou mercantilizagao da profissao, sendo vedadas as seguintes condutas

(.).

seguinte orientacéo:

(...) I - referéncia, direta ou indireta, a valores de honorérios, forma de
pagamento, gratuidade ou descontos e redugées de precos como forma de
captacéo de clientes;

Il - divulgagao de informagbes que possam induzir a erro ou causar dano
a clientes, a outros(as) advogados(as) ou a sociedade;

Il - anuncio de especialidades para as quais nao possua titulo certificado
ou notdria especializagdo, nos termos do paragrafo unico do art. 3°-A do
Estatuto da Advocacia;

IV - utilizacdo de oragbes ou expressdes persuasivas, de
autoengrandecimento ou de comparagao;

V - distribuigdo de brindes, cartdes de visita, material impresso e digital,
apresentagoes dos servigos ou afins de maneira indiscriminada em locais
publicos, presenciais ou virtuais, salvo em eventos de interesse juridico.
[...] (OAB, 2021, p. 02).

Mediante essas informagdes, o Art. 6° do Provimento 205/2021 estabelece a

Art. 6° Fica vedada, na publicidade ativa, qualquer informagao relativa as
dimensobes, qualidades ou estrutura fisica do escritério, assim como a
mengao a promessa de resultados ou a utilizagdo de casos concretos para
oferta de atuagao profissional. Paragrafo unico. Fica vedada em qualquer
publicidade a ostentagdo de bens relativos ao exercicio ou nédo da
profissdo, como uso de veiculos, viagens, hospedagens e bens de
consumo, bem como a mencgao a promessa de resultados ou a utilizagao
de casos concretos para oferta de atuagao profissional (OAB, 2021, 03).

Por sua vez, os Arts. 40 e 41 do mesmo Cédigo de Etica especificam:

“Art. 40. Os meios utilizados para a publicidade profissional hdo de ser
compativeis com a diretriz estabelecida no artigo anterior, sendo vedados:
| -a veiculagao da publicidade por meio de radio, cinema e televisao;

Il -0 uso de outdoors, painéis luminosos ou formas assemelhadas de
publicidade;

Il -as inscricbes em muros, paredes, veiculos, elevadores ou em qualquer
espaco publico;

IV -a divulgacdo de servigos de advocacia juntamente com a de outras
atividades ou a indicagao de vinculos entre uns e outras;

V -o fornecimento de dados de contato, como endereco e telefone, em
colunas ou artigos literarios, culturais, académicos ou juridicos, publicados
na imprensa, bem assim quando de eventual participagdo em programas
de radio ou televisdo, ou em veiculagao de matérias pela Internet, sendo
permitida a referéncia a e-mail;

VI -a utilizagdo de mala direta, a distribuicdo de panfletos ou formas
assemelhadas de publicidade, com o intuito de captagao de clientela.
Paragrafo unico. Exclusivamente para fins de identificagdo dos escritérios
de advocacia, € permitida a utilizagdo de placas, painéis luminosos e
inscricdes em suas fachadas, desde que respeitadas as diretrizes previstas
no artigo 39.
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Art. 41. As colunas que o advogado mantiver nos meios de comunicagao
social ou os textos que por meio deles divulgar ndo deverao induzir o leitor
a litigar nem promover, dessa forma, captagéo de clientela.”

Diante dessas restricbes, as agdes promocionais devem assumir carater
apenas informativo e ficam restritas a algumas atividades de Relagdes Publicas e a
utilizagdo apenas de alguns meios de comunicagao.

Entre as atividades de Relagdes Publicas, destacam-se: palestras,
assessoria de imprensa, entrevistas, atuagdo como fonte de consulta em matéria
jornalistica, publicagdo de artigos técnicos, informativos ou opinativos no meio
académico e na imprensa em geral.

Com relacdo aos meios de comunicagado possiveis de serem utilizados,
destacam-se as agbes no ambito do Marketing Digital, tais como: Linkedin,
Facebook, Instagram, WhatsApp, Telegram, Twitter, TikTok, E-mail Marketing,
Sites, Plataformas de podcast, YouTube. Importante lembrar que estas acdes de
comunicacao ndo podem ter conotacgao explicita de captacao de clientes, como, por
exemplo, enfatizar o sucesso do profissional em alguma area do direito, a
divulgacao de endereco e telefone para contato, entre outros.

A elaboracgao grafica da marca e sua divulgagédo s&o permitidas nos cartdes
de visita e na identificagdo do escritério. Assim, recomenda-se que se desenvolva
um logotipo que tornara a marca memoravel, e sua utilizagdo, homogénea em todas
as circunstancias. Além disso, o advogado podera apresentar as suas qualificagdes
académicas com todas as suas formagdes e pos-graduagdes, instituigdes juridicas
das quais faga parte, cargos que tenha exercido, as suas especialidades de atuagéo
e seus contatos profissionais.

Para as atividades de comunicagdo e promocido, recomenda-se a
contratagao de profissionais ou empresas especializadas, tais como assessorias de
imprensa, visando a uma gestao adequada do relacionamento com a imprensa e
assessoria em Marketing Digital para orientar a utilizagdo adequada da Internet e
para a producdo de conteudo a ser utilizado nessas acgdes.

Estes sao alguns exemplos comuns de canais que podem ser utilizados na
sua estratégia de Marketing Juridico. Neste caso, ndo € necessario escolher apenas
um canal. Isto é, vocé pode optar por uma estratégia que seja composta de

diferentes formatos de conteudo, replicados ou divulgados em diferentes canais.
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Atividade 2.4 — Decisdes para acesso e disponibilizacdo dos servicos

Essas decisbes incluem a escolha do local para instalagao do(s) escritério(s)
e das maneiras a serem utilizadas para a execugao e entrega dos resultados dos
servicos prestados.

Essa escolha sera influenciada pela localizagdo dos lugares em que os
servigos serdo desenvolvidos (Foruns, Reparticdes Publicas, etc.), bem como pela
localizagao dos clientes, em especial, se existir uma concentragao geografica deles.

A utilizacao da Internet tem simplificado essa atividade, tanto no ambito do
desempenho profissional quanto na aproximagédo e no didlogo com os clientes.
Outrossim, nota-se a importancia das redes sociais e do movimento de migragao
para o digital, ocorrido principalmente ao longo do periodo pandémico, quebrando
barreiras geograficas na aquisicdo de clientes.

Refere-se as atividades de como a empresa decidiu fazer a distribuicao de
seus produtos e servigos aos seus clientes, no local e momento certos. Como os
servigos sao pereciveis, ou seja, ndo podem ser estocados, a empresa prestadora
deve planejar sua disponibilizagdo no momento exato em que o consumidor deseja,
para bem atender o mercado em que opera. Cabe a cada empresa escolher a
melhor maneira de disponibilizar seus bens e servigos, de modo que satisfaca as
necessidades de seus consumidores. A Internet pode ser uma importante aliada na
distribuicdo. Vender por meio de comércio eletrénico trouxe inumeras facilidades e
comodidade a milhares de consumidores.

A Praca relaciona-se ao critério organizacional, ao modo como 0s servigos
sdo dispostos para o publico estratégico. Exemplificando nos escritorios de
advocacia, seria o caso da localizagao do estabelecimento, tendo o cliente a certeza

de que, em determinada data, ele tera o atendimento garantido.

Atividade 2.5 — Decisdes sobre Evidéncias Fisicas

Como os servigos sao intangiveis e, sem conhecimento prévio, ndo ha como
o cliente ter certeza se ficara satisfeito ao final dele, exceto se passar pela
experiéncia do servigo, os consumidores de servigos buscam evidéncias fisicas, que

possam auxilia-los a obterem “pistas” tangiveis sobre a qualidade e a confiabilidade
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dos servigos. Por exemplo: prédios, ambiente interno e externo, veiculos, aparéncia
dos profissionais, relatérios ou pareceres entregues, materiais impressos, mobilia
interior, equipamentos, entre outros, podem exercer forte influéncia sobre a
impressao do cliente em relagcédo aos servicos a serem prestados e a perspectiva de
satisfagao futura.

A Internet surgiu para quebrar os muros fisicos, e essas evidéncias hoje nao
sdo mais determinantes na contratagdo dos servigos, tendo em vista que se pode
exercer a advocacia completamente digital por meio de redes sociais e sites bem
elaborados. Os relatérios e outras iniciativas, como Rankings Juridicos e Assessoria
de Imprensa, sdo um 6timo canal para tangibilizar a institucionalizagdo dos
Advogados. No campo digital, os relatérios nas redes sociais podem trazer uma
inteligéncia n&o apenas de crescimento, mas também do perfil do prospecto para

ajuste no planejamento e conversao efetiva.

Atividade 2.6 — Decisdes acerca das pessoas envolvidas na prestacdo dos
servicos

As pessoas aqui referidas correspondem ao(s) proprio(s) profissional(is)
responsavel(is) pela prestagao dos servigos, bem como aos demais colaboradores
que também participam do processo. Essas decisdes contemplam os processos de
recrutamento, selecdo, treinamento de pessoas, além da retencao de talentos para
garantir clientes satisfeitos. Esta € uma atividade importante, pois o servico é
prestado por pessoas que, na maioria das vezes, interagem com os clientes para a
producao dos servigos e acabam por exercer papel de relevancia para o alcance da
qualidade desejada.

A prestacao de servigos em geral (e dos juridicos em especifico) depende da
interagdo entre advogados, funcionarios e clientes. Dai a necessidade de garantir
profissionais capacitados para esse atendimento.

Atividade 2.7 — Decisoes relativas aos Processos de Prestacdo dos Servicos

e Atendimento ao Cliente
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Na atividade 2.6, vimos que os servicos sdo prestados por pessoas e a
importancia do desempenho de cada uma delas para o alcance dos resultados
desejados. Entretanto, por melhor que seja o funcionario, teremos muitos problemas
se cada um resolver agir de maneira independente. Assim, visando garantir o
mesmo padrao de qualidade a todos os clientes atendidos, ha a necessidade de
garantir a homogeneidade nos procedimentos da prestagcao de bons servigos. Isso
€ 0 que se espera da definicdo de processos organizacionais que deverao nortear
o desempenho de cada colaborador.

Esses processos envolvem todas as atividades e procedimentos a serem
realizados na prestacao do servico, incluindo sistemas de execucdo e operacao
deles. Como um servi¢co € realizado por meio de uma sequéncia de atividades
conduzidas por método, precisa ser bem desenvolvido, para que ndo se torne um
servico lento, ineficaz e burocratico, causador da insatisfacdo dos clientes.

Dessa forma, os processos a serem desenvolvidos nesta atividade referem-
se a homogeneizacgéo das formas como a organizagéo é capaz de fazer negdcios,
ou seja, as medidas que precisam ser tomadas para homogeneizar os servigos
prestados, visando a satisfacdo de todos os clientes, independente de quem os

atenda.

Parte 03 — Elaborag&o do Plano de Marketing

Com o intuito de poder compartilhar as acbdes propostas com todos os
envolvidos nas atividades de prestagcao de servigos, € muito desejavel que se
elabore um Plano de Marketing, relatando cada uma das atividades. Esse Plano é
um documento que deve concentrar as informacdes necessarias ao andamento
harménico das atividades.

A necessidade de elaboracdo desse documento é diretamente proporcional
a quantidade de pessoas envolvidas nesse processo. Escritérios pequenos, ou
profissionais atuando individualmente, podem prescindir dessa documentacgao.
Desse modo, a complexidade do plano pode variar de acordo com o escritério, mas,
independentemente do tamanho, € importante que os objetivos, estratégias e taticas

para alcanga-los estejam documentados para nortear as agcdes da banca.

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
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Diante dessas explanacdes e da apresentacdo do Framework, nota-se que o
estudo atingiu seus objetivos, podendo contribuir para a adogédo das praticas de

Marketing voltadas aos Servigos Profissionais Juridicos.
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5 CONCLUSAO

O estudo foi desenvolvido com a premissa de analisar maneiras de desenvolver
e implementar estratégias e agbes de Marketing em atividades profissionais de
prestacao de servigos juridicos, de modo que fosse possivel realizar a criagdo de um
Framework que auxiliasse os advogados na divulgacéo dos servigos profissionais
juridicos. Para tal, buscou-se compreender os aspectos gerais sobre produtos e
servigos relacionados ao Marketing e aos tipos de Marketing que apoiam os servigos
profissionais juridicos.

A partir dos resultados, foi possivel identificar o conhecimento dos profissionais
acerca do Marketing, de modo que a atuag&o no Marketing Juridico esteve voltada as
acdes publicitarias; o uso das midias sociais, como Instagram, Facebook, WhatsApp,
Telegram e Twitter; consultoria de Marketing Juridico e as orientagées de Marketing.
Com relagcdo a divulgagao pessoal/profissional, destaca-se o ingresso nas redes
sociais, a producao de conteudos e atrelar Marca Individual e Institucional.

Com relagao as Praticas de Marketing utilizadas pelos profissionais, os
entrevistados apontaram a Reputacdo do Escritério e a presenga de Escritorios
Especializados como sendo praticas relevantes de Marketing na busca por atrair
clientes. Outro ponto importante lembrado pelos entrevistados foi a Indicacdo e o
Atendimento a Pessoa Juridica, pois, segundo eles, a clientela fidelizada é parte
indispensavel para a realizagdo da Pratica de Marketing.

O uso de Ferramentas Digitais foi bem apontado pelos profissionais
entrevistados e incluiu as Redes Sociais, E-mail Marketing, Programas de Controle
Processual e os servigos de Streaming, como € o caso do YouTube.

No tocante as potencialidades e limitagbes do Marketing Juridico ao lembrar-
se do Beneficio do Cliente, foram discutidos o Ranking Juridico, a Satisfagdo do
Cliente, as Estratégias de Impulsionamento e o foco no Publico-Alvo. Ao discorrer
sobre a visibilidade ao Servigo Prestado, foram destacados sete pontos importantes:
Marketing Digital, Networking, Perfil do Cliente, Planejamento Estratégico, Ranking,
Reforco da Imagem e Credibilidade Profissional.

Ao abordar a comunicacdo com Etica e Cumprimento das Regras, destaca-se
a comunicagao com clientes potenciais e reais, levando em consideragéo os seguintes
pontos: a credibilidade, a divulgag&o entre os clientes, o entendimento da necessidade

do cliente e a adaptacdo a Pandemia. Outro fator apontado para o cumprimento das
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regras foram as agdes desenvolvidas para néo violagdo do direito a informagéao, de
modo que fosse possivel adaptar-se ao Mercado Juridico, aproximar-se do cliente,
realizar a atividade de forma licita, democratizar as atividades, participar e patrocinar
eventos, disponibilizar a tabela de honorarios e divulgar os conteudos por meio dos
meios de comunicagao.

As limitagdes éticas e legais nas Praticas de Marketing foram associadas a
algumas questdes, como é o caso do Conservadorismo identificado em classes de
Advogados mais conservadores, no que se refere as mudangas no meio digital; a
Desigualdade Financeira que existe entre os escritérios de advocacia, fazendo com
que o Marketing desenvolvido por escritérios com uma maior estrutura apresente
vantagens frente aqueles que n&o dispdem da mesma estrutura.

A Evolugao do Provimento da OAB n° 205/2021 e a falta de informagao sobre
este Provimento também foram relacionadas as limitagbes éticas e legais nas Praticas
de Marketing, uma vez que o Provimento da OAB n° 205/2021 poderia ter uma melhor
divulgacédo e ser amplamente discutido; e a Atualizagdo Desnecessaria do Provimento
da OAB n° 205/2021 foi mencionada pelos entrevistados, por relatarem que o
Provimento n°® 94/2000 j& atendia o Cédigo de Etica e Disciplina da OAB.

Por fim, dentre as sugestdes para mudangas ou manutencgao das regras atuais
apontados pelos especialistas, destacam-se: o avango do Provimento da OAB n°
205/2021, que, por sua vez, apresentou maior liberdade e seguranga na divulgacéo
do conteudo juridico; a existéncia de mais Profissionais Capacitados. Ha também a
necessidade de que ocorra uma maior Maturacdo do Provimento Atual, para que se
possa sugerir mudangas ou manter as regras atuais. Nesse escopo, também é
necessario que acontega a realizagdo do Ensino e a Divulgagéo do Provimento atual,
para que se possa realizar uma analise mais profunda nos proximos anos, no intuito
de observar as evolugdes do Marketing Juridico e, possivelmente, fazer uma reviséo
deste Provimento.

Diante desse cenario, compreende-se o Marketing Juridico como as estratégias
de Marketing cabiveis, dentro da area juridica e exercido de forma compativel com os
preceitos éticos e respeitadas as limitagdes impostas pelo Estatuto da Advocacia (Lei
n. 8.906/1994), Cadigo de Etica e Disciplina da OAB (Resolugdo n° 02/2015) e pelo
Provimento n°® 205/2021 da OAB, buscando informar os clientes e emergindo como

uma possibilidade de auxiliar os advogados na busca pela diferenciagdo no mercado.
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Entretanto, ao longo dos anos, observaram-se diversas mudangas na
sociedade, na ciéncia e na tecnologia, principalmente, a partir do uso das ferramentas
digitais. Tais mudancgas tornaram os clientes cada vez mais atentos aos servigos e
aos profissionais. Nesse sentido, o Advogado precisou se atualizar e se adaptar as
novas formas de interagir com os seus clientes ou clientes em potencial, além de criar
mecanismos para se destacar nesse mercado de trabalho cada vez mais concorrido,
exigente e dinamico.

Pensando nisso, o Provimento n° 205/2021 da OAB admite que as ferramentas
tecnolégicas possam ser utilizadas desde que seja com o objetivo 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, levando em
consideragdo o bom senso e os preceitos éticos preconizados pelo Cédigo de Etica e
Disciplina da OAB.

Finalmente, no intuito de auxiliar os(as) advogados(as) com relagdo as
atividades de Marketing utilizadas nos Servigos Profissionais Juridicos, considerando
os preceitos éticos do Coddigo de Etica e Disciplina da OAB, as opinides dos
entrevistados e a literatura consultada, foi desenvolvido o Framework que apresenta
um roteiro para planejamento dessas atividades, apds a contribuicdo e a validagao

dos Especialistas. Esse Framework esta apresentado no subitem 4.5.

6 LIMITAGOES E SUGESTOES PARA PROXIMAS PESQUISAS

A tese esbarrou em algumas limitagbes, como, por exemplo, a demora para
coletar os dados, uma vez que ocorreu durante o periodo de distanciamento social
vivenciado na Pandemia, culminando, assim, na dificuldade para se ter contato com a
populacido que iria compor a amostra da pesquisa.

Dessa forma, foi necessario entrar em contato com os possiveis entrevistados,
mediante o envio de mensagens pelo e-mail, WhatsApp ou, ainda, pelo Instagram, o
que, por sua vez, dificultava para se ter um feedback acerca da participagdo, sendo
necessario que as mensagens fossem reenviadas para obter alguma resposta positiva
no tocante a aceitagcdo e a participacdo no presente estudo. Entretanto, mesmo
quando respondiam, n&o tinham um horario oportuno para que fossem realizadas as

entrevistas, demandando mais tempo e disponibilidade para aplicar o roteiro.
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Diante desses fatores limitantes para o desenvolvimento da pesquisa, foi
necessario entrar em contato com o maior numero possivel de profissionais de
diversos Estados do Brasil, que atuassem na area do Direito, Administracdo e/ou
Marketing e que atendessem a prerrogativa de terem experiéncia nos Servigos de
Marketing Juridico. Desse modo, a amostragem conseguiu atingir a saturagao teérica,
contribuindo para a qualidade dos resultados encontrados.

As sugestdes para novos estudos poderiam ser direcionadas ao aprimoramento
da interpretac&o correta dos conceitos presentes tanto no Cédigo de Etica e Disciplina
da OAB, quanto no Provimento n° 205/2021 da OAB, para que os Advogados
pudessem utilizar as mais variadas ferramentas para impulsionar as praticas de
Marketing voltadas aos Servigos Juridicos, observando, ainda, como a OAB Nacional
e os Tribunais de Etica e Disciplina das Seccionais vai interpretando e aprimorando a
aplicacdo do provimento antes citado. Para tal, seria importante que esses
profissionais apresentassem um maior conhecimento acerca do provimento e das

suas atualizagdes.
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APENDICE A - Roteiro das entrevistas semiestruturadas

Temas

Perguntas referenciais

Conhecimento acerca
de Marketing

Pratica Marketing atualmente ou atuou em empresa ou instituicao
que o fizesse:

a) Se pratica: quais as praticas adotadas? Espontaneo e
depois estimulado com a citagcdo de algumas praticas
(tradicionais e modernas)

b) Como divulga seu perfil profissional ou pessoal?

c) Utiliza alguma(s) ferramenta(s) digital(is) ou
tecnolégica(s)? Se sim, qual(is)?

d) Utiliza para divulgacao do perfil pessoal ou profissional nas
redes sociais?

e) Se nao pratica: por que ndo adota? Quais as dificuldades?

Opinido sobre o
Marketing Juridico:
potencialidades e
limitagoes.

Explorar atividades normalmente praticadas e ndo reconhecidas
como relativas a Marketing:

Identificagdo das expectativas de beneficio dos clientes;

Desenvolvimento de uma oferta/proposta adequada para
satisfazer as necessidades do cliente;

Angariar contatos e manter relacionamentos duradouros —
Busca a credibilidade do cliente

Geragao de visibilidade ao servigo prestado. Se faz isso,
utiliza qual ferramenta ou meio de divulgagao?

Divulgagdo das competéncias, as habilidades e as
melhores caracteristicas do profissional.

Praticas de Marketing
(ndo apenas
promocionais)

Quais as praticas adotadas pelo entrevistado ou pelo
escritério?

Mudou muito a forma desta pratica do Marketing, do
passado para o presente?

Quais os resultados alcangados ao longo do tempo. Hoje
esta mais eficiente?

Potencialidade das
praticas de Marketing
(ndo apenas
promocionais)

Quais as praticas de Marketing Juridico com
potencialidade para aplicagao pelo entrevistado/escritério?

b)

Dentre estas praticas, qual(is) a(s) tem(ém) se mostrado
mais eficiente(s)?

Opiniao sobre as
regras atuais e
sugestoes de
alteragao

Comunicacdo com ética e cumprimento das regras

a)

Comunicagcao com clientes potenciais e reais. Como faz
para aparecer para a pessoa/cliente certo(a)?




b)

Sao desenvolvidas agdes para ndo violagdo do direito a
informacéao e a livre concorréncia, no campo dos servigos
juridicos? Se sim, quais?

Limitagcbes éticas e legais para a adogao de Marketing nos
servigos juridicos.

Préaticas de Marketing possiveis com as limitacdes éticas e
legais vigentes. Dificuldades para adogéo.

Mudangas ou manutencdo das regras atuais. Alguma
sugestdo pontual?
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APENDICE B — Framework para implementagao de Atividades de Marketing

utilizados nos Servigos Profissionais Juridicos, encaminhado ao Juri de Especialistas

Carta de apresentacao

Prezado(a) Sr.(a)

Sou Joédo de Deus Quirino Filho, doutorando da USCS - Universidade
Municipal de Sdo Caetano do Sul — e, sob a orientagdo do Professor Doutor Silvio
Augusto Minciotti, venho elaborando a tese “A PRATICA DO MARKETING NOS
SERVICOS PROFISSIONAIS REGIDOS POR NORMATIZACAO ETICA E
LEGISLACAO PROPRIAS: uma abordagem sobre o Marketing Juridico”.

Tenho o objetivo de desenvolver um roteiro operacional (framework), contendo
as atividades de Marketing possiveis de serem utilizadas nos servigos profissionais
juridicos, observando a ética.

Na minha pesquisa, adotei o método Juri de Especialistas, que se caracteriza
pela reunido de profissionais de competéncia reconhecida nas areas do Direito e do
Marketing, com o intuito de aprimorar e validar o Framework a partir das opinides dos
especialistas participantes desta pesquisa.

Sendo assim, por sua competéncia em relacdo ao tema da pesquisa, venho
convida-lo a integrar este Juri de Especialistas. Sua participagao ocorrera de forma
virtual, externando sua opinido de forma isolada, acerca das questdes que serao
propostas.

Observe que o Framework é composto de uma Representacdo Esquematica e
de uma Descricdo Operacional da implementacédo das atividades de Marketing para
Servigos Juridicos. Ao final de cada etapa analisada, sera encontrado um espaco para
sua avaliagao e seus comentarios ou sugestoes.

Informamos, também, que os nomes dos especialistas ndo serao associados
as suas opinides.

O trabalho tem exclusivamente finalidade académica.

Meus contatos para quaisquer esclarecimentos sdo: Cel/WhatsApp : (83) 9

9967-1819 e e-mail: joao.quirino@uscsonline.com.br.

Na expectativa de seu aceite ao convite proposto.
Meu muito obrigado.
Jodo de Deus.
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Framework para implementacao de atividades de Marketing nos Servigos

Profissionais Juridicos

1 — Representacao Esquematica

A Representacdo Esquematica exposta a seguir apresenta as atividades de

Marketing passiveis de serem utilizadas nos Servigos Profissionais Juridicos,

organizadas da seguinte forma: 1) segmentacdo de mercado/definicdo do publico

alvo; 2) caracterizagéo da oferta; 2.1) caracterizagao dos servigos prestados a cada

segmento; 2.2) politica de pregos; 2.3) estratégias e agdes promocionais; 2.4)

decisdes para acesso e disponibilizagao dos servigos; 2.5) decisdes sobre evidéncias

fisicas; 2.6) decisdes acerca das pessoas envolvidas na prestagao dos servigos; 2.7)

decisdes relativas aos processos de prestacido dos servicos e atendimento ao cliente;

3) elaboracgao do Plano de Marketing.

Figura 15 - Proposta de Framework — Representagdo Esquematica

A

1. Segmentacao
de mercado e
definicdo do
publico-alvo

FRAMEWORK
Marketing Juridico

A

//l

3. Elaboragdo
do Plano de
Marketing

O

RN

2. Caracterizacao
da Oferta

2.3 Estratégias e

2.4 Decisoes para 2.5 Decisges

2.1 Caracterizacto | 2.2 Politica de
dos servi(;os precos
prestados

Acdes Promocionais
(Canais de
Comunicagdo)

acesso e
disponibilizagdo dos
servicos

sobre Evidéncias
Fisicas

envolvidas na
prestacdo dos servicos

e Atendimento ao
Cliente

2.7 Decisoes relativas
2.6 Decisoes acerca aos Processos de
das pessoas Prestagdo dos Servigos

Fonte: Elaborado pelo autor a partir do Canva.
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Utilize o quadro de avaliagcdo abaixo para registrar sua avaliagdo da

Representacao Esquematica apresentada acima.

Quadro de Avaliagao

1

Segmentacao de mercado e definigao do publico-alvo

Discordo Totalmente

()

Discordo Parcialmente

()

Concordo Parcialmente

()

Concordo Totalmente

()

2 Caracterizagao da Oferta

Discordo Totalmente

()

Discordo Parcialmente

()

Concordo Parcialmente

()

Concordo Totalmente

()

2.1 Caracterizagcao dos servigos prestados

Discordo Totalmente

()

Discordo Parcialmente

()

Concordo Parcialmente

()

Concordo Totalmente

()

2.2 Politica de Pregos

Discordo Totalmente

()

Discordo Parcialmente

()

Concordo Parcialmente

()

Concordo Totalmente

()

2.3 Estratégias e Agdes Promocionais (Canais de Comuni

cacao)

Discordo Totalmente

()

Discordo Parcialmente

()

Concordo Parcialmente

()

Concordo Totalmente

()

2.

4 Decisdes para acesso e disponibilizagdo dos servigos

Discordo Totalmente

()

Discordo Parcialmente

()

Concordo Parcialmente

()

Concordo Totalmente

()

2.5 Decisdes sobre Evidéncias Fisicas

Discordo Totalmente

()

Discordo Parcialmente

()

Concordo Parcialmente

()

Concordo Totalmente

()

2.6 Decisbes acerca das pessoas

envolvidas na prestacao dos servigos

Discordo Totalmente

()

Discordo Parcialmente

()

Concordo Parcialmente

()

Concordo Totalmente

()

2.7 Decisoes relativas aos Processos de Prestagdo dos Servigos e Ate

ndimento ao Cliente

Discordo Totalmente

()

Discordo Parcialmente

()

Concordo Parcialmente

()

Concordo Totalmente

()

3 Elaboragao do Plano de Marketing

Discordo Totalmente

()

Discordo Parcialmente

()

Concordo Parcialmente

()

Concordo Totalmente

()
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2 — Descrigao Operacional

Serdo apresentadas, a seguir, as Descrigdes Operacionais de cada uma das
atividades para a implementacgao de atividades de Marketing utilizadas nos Servigos

Profissionais Juridicos, apresentadas na Representacdo Esquematica.

Atividade 01 — Segmentagao de mercado e definicao do publico-alvo

Uma planificagao de atividades de Marketing se inicia com a defini¢ao do perfil
do publico-alvo. No caso dos servigos juridicos, essa atividade corresponde a
definigdo da(s) area(s) de especializagdo — Tributario, Civel, Criminal, Administrativo,
Societario, Contratos Empresariais, Fusdes e Aquisi¢des, Trabalhista, etc. — e da
identificacao do perfil da clientela correspondente. Essa tarefa sera necessaria para a
localizac&o e a quantificacao da clientela e para a correta definicdo da oferta que sera
entregue ao mercado e, por decorréncia, das estratégias e agées de Marketing a ela
pertinentes.

A escolha dos segmentos, caracterizados pelas areas de especializagao dos
servigos juridicos, sera influenciada pela capacitagao dos profissionais envolvidos na
atividade juridica, objeto do planejamento de Marketing.

Para a identificagdo adequada dos segmentos de mercado, ha necessidade de
informacdes, as quais nem sempre estao disponiveis. Essas informacdes podem ser
caracterizadas como a) dados secundarios, isto €, estdo disponiveis para acesso
direto, bastando localiza-los ou b) dados primarios, ou seja, ha necessidade de uma
pesquisa de campo para conhecé-los. Neste caso, recomenda-se a contratagdo de
um instituto de pesquisa especializado.

Recomenda-se, também, que, para cada um dos segmentos escolhidos,

devera ser desenvolvida uma planificacédo de Marketing correspondente.

Avaliacao referente a atividade 1

1. Segmentacao de mercado e definigdo do publico-alvo

Discordo Totalmente | Discordo Parcialmente | Concordo Parcialmente Concordo Totalmente

() () () ()

Espacgo para os seus comentarios.
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Atividade 02 — Caracterizagao da Oferta

Apds concluida a atividade de segmentacdo do(s) mercado(s) alvo e da
determinacao do perfil dos clientes correspondentes, sera possivel, e necessaria, a
elaboracao da oferta a ser oferecida a esses clientes. Vale lembrar que, se a escolha
recair em mais de um segmento, o Plano de Marketing aqui tratado devera ser
ajustado, no que couber, a cada um deles.

A oferta transcende a descricao do servigo a ser prestado; ela € composta,
também, pelos precos praticados, pelas agdes promocionais desenvolvidas, pela
localizac&o dos escritorios, pelas evidéncias fisicas que correspondem aos aspectos
tangiveis presentes no atendimento aos clientes, pelo atendimento oferecido pelas
pessoas envolvidas na prestagdao dos servigos e, finalmente, pelos procedimentos
operacionais que garantirdo a homogeneidade no atendimento aos clientes.

Importante observar que € imperioso manter homogeneidade entre os fatores
que compdem a oferta e torna-la compativel e harménica com o perfil do publico-alvo
selecionado. Assim, por exemplo, se o publico escolhido for de baixa renda, fatores
como o prego, a localizacdo do escritério, as evidéncias fisicas, os meios de

comunicacao utilizados, entre outros, deverao ser adequados a esse perfil.

Avaliacao referente a atividade 2

2. Caracterizagado da Oferta

Discordo Totalmente | Discordo Parcialmente | Concordo Parcialmente | Concordo Totalmente

() () () ()

Espacgo para os seus comentarios.

A seguir, trataremos de cada um desses fatores que compdem a oferta.
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Atividade 2.1 — Caracterizacao dos servigos prestados

Uma caracteristica dos servigos juridicos é que eles serdo desenvolvidos de
forma individualizada, para atendimento das expectativas de beneficio de cada um
dos clientes per se, considerando-se as especificidades de cada caso.

Em virtude da intangibilidade dos servigos, é importante lembrar que, mesmo
satisfazendo as expectativas de beneficio dos clientes, sua esséncia € a experiéncia
com valor, vivida pelo cliente. Ao serem oferecidos, os servigos tém um maior ou
menor grau de tangibilidade, dada a necessidade de uso de objetos tangiveis em sua
execucao. Sobre isso, trataremos mais detalhadamente na atividade relativa as
decisbes sobre as evidéncias fisicas.

Uma das possibilidades de tangibilizar os servigos juridicos é a elaboragéo de
proposta ou contratos que explicitem as caracteristicas e amplitude deles. No caso de
servicos complexos ou continuos, € importante o estabelecimento prévio dessas

condicoes.

Avaliacao referente a atividade 2.1

21 Caracterizagao dos servigos prestados

Discordo Totalmente | Discordo Parcialmente | Concordo Parcialmente Concordo Totalmente

() () () ()

Espacgo para os seus comentarios.

Atividade 2.2 — Politica de Pregos

A Estratégia de Precos deve contemplar o valor total a cargo do cliente,
compostos pelo valor pecuniario com o qual o cliente arca quando contrata o servigo
ofertado e, também, pelos custos nao financeiros, como os sociais, 0s psicoldgicos, o
tempo, a negociagéo e outros que possam se apresentar em cada caso.

Uma caracteristica do estabelecimento de preg¢o para o setor de servigos,
incluindo os juridicos, € a dificuldade para se identificar aspectos objetivos e

mensuraveis que possam ser utilizados para estabelecer o preco a cobrar. Por
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exemplo: como aferir o valor da competéncia e da reputacdo de um profissional do

direito? Assim, ainda que nao se possa definir uma formula padrao para a fixagao dos

precos, deve-se ter em mente que o valor total a ser percebido pelos clientes é

composto pelos seguintes fatores:

Valor dos servigos

Valor dos funcionarios

Valor daimagem

Custo monetéario (prego) —
Custo do tempo ——

Custo da energia fisica —

Custo da energia psiquica —

Custo social —

Politica de Precos

Fonte: Elaborado pelo autor a partir do Canva.

Avaliacao referente a atividade 2.2

Total para
o cliente

Custo Total
para o cliente

Valor

Valor
entregue ao

cliente

2.2 Politica de Pregos

Discordo Totalmente

()

Discordo Parcialmente

()

Concordo Parcialmente

()

Concordo Totalmente

()

Espaco para os seus comentarios.

Atividade 2.3 — Estratégias e A¢des Promocionais (Canais de Comunicagao)

A promogéao dos servicos juridicos € atividade regulada pelas normas de ética

estabelecidas para a atividade. Assim, de forma expressa, o Art. 39 do Capitulo VIII,
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do Cadigo de Etica e Disciplina da Ordem dos Advogados do Brasil, estabelece: “A
publicidade profissional do advogado tem carater meramente informativo e deve
primar pela discricdo e sobriedade, n&do podendo configurar captagao de clientela ou
mercantilizacdo da profissdo”. No mesmo sentido é o caput do Art. 3° do Provimento
n.° 205/2021: “A publicidade profissional deve ter carater meramente informativo e
primar pela discricdo e sobriedade, ndo podendo configurar captagao de clientela ou
mercantilizacdo da profissao, sendo vedadas as seguintes condutas [...]".
Por sua vez, os arts. 40 e 41 do mesmo Cédigo de Etica especificam que:

“Art. 40. Os meios utilizados para a publicidade profissional hdo de ser compativeis
com a diretriz estabelecida no artigo anterior, sendo vedados:

| -a veiculagao da publicidade por meio de radio, cinema e televisao;

Il -0 uso de outdoors, painéis luminosos ou formas assemelhadas de publicidade;

Il -as inscricbes em muros, paredes, veiculos, elevadores ou em qualquer espago
publico;

IV -a divulgacao de servicos de advocacia juntamente com a de outras atividades ou a
indicagao de vinculos entre uns e outras;

V -o fornecimento de dados de contato, como endereco e telefone, em colunas ou
artigos literarios, culturais, académicos ou juridicos, publicados na imprensa, bem
assim quando de eventual participagdo em programas de radio ou televisdo, ou em
veiculagdo de matérias pela Internet, sendo permitida a referéncia a e-mail;

VI -a utilizagdo de mala direta, a distribuicdo de panfletos ou formas assemelhadas de
publicidade, com o intuito de captagao de clientela.

Paragrafo unico. Exclusivamente para fins de identificacdo dos escritérios de
advocacia, é permitida a utilizacdo de placas, painéis luminosos e inscrigdes em suas
fachadas, desde que respeitadas as diretrizes previstas no artigo 39.

Art. 41. As colunas que o advogado mantiver nos meios de comunicagao social ou o0s
textos que por meio deles divulgar ndo deverao induzir o leitor a litigar nem promover,
dessa forma, captagao de clientela.”

Diante dessas restricdes, as ag¢des promocionais devem assumir carater
apenas informativo e ficam restritas a algumas atividades de Relagbes Publicas e a
utilizagdo apenas alguns meios de comunicacgao.

Entre as atividades de Relagbes Publicas, destacam-se: palestras, entrevistas,
atuacao como fonte de consulta em matéria jornalistica, publicagdo de artigos no meio
académico e na imprensa em geral.

Com relacdo aos meios de comunicagao possiveis de serem utilizados,
destacam-se as agdes no ambito do Marketing Digital, tais como: LinkedIn, Facebook,
Instagram, WhatsApp, Telegram, Twitter, TikTok, E-mail Marketing, Sites, Plataformas
de podcast, YouTube. Importante lembrar que estas agcbes de comunicagdo nao
podem ter conotacao explicita de captacao de clientes, como, por exemplo, enfatizar
o sucesso do profissional em alguma area do direito, a divulgagcdo de enderecgo e

telefone para contato, entre outros.
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A elaboragéao grafica da marca e sua divulgagéao sao permitidas nos cartdes de
visita, na papelaria e na identificacdo do escritorio. Assim, recomenda-se que se
desenvolva um logotipo que tornara a marca memoravel, e sua utilizagao,
homogénea. Além disso, o advogado podera apresentar as suas qualificagbes
académicas com todas as suas formagdes e pos-graduagdes, instituigoes juridicas
das quais faca parte, cargos que tenha exercido, as suas especialidades de atuacgéao
e seus contatos profissionais.

Para as atividades de comunicagao e promog¢ao, recomenda-se a contratacéo
de profissionais ou empresas especializadas, tais como assessorias de imprensa,
visando a uma gestdo adequada do relacionamento com a imprensa e assessoria em
Marketing Digital, para orientar a utilizagdo adequada da Internet e para a produgao
de conteudo a ser utilizado nessas agdes.

Estes sao alguns exemplos comuns de canais que podem ser utilizados na sua
estratégia de Marketing Juridico. Neste caso, ndao é necessario escolher apenas um
canal. Isto &, vocé pode optar por uma estratégia que seja composta de diferentes
formatos de conteudo, replicados ou divulgados em diferentes canais.

Avaliacao referente a atividade 2.3

2.3 Estratégias e A¢oes Promocionais (Canais de Comunicagao)

Discordo Totalmente | Discordo Parcialmente | Concordo Parcialmente | Concordo Totalmente

() () () ()

Espacgo para os seus comentarios.

Atividade 2.4 — Decisdes para acesso e disponibilizagao dos servigos

Essas decisdes incluem a escolha do local para instalagao do(s) escritorio(s) e
das maneiras a serem utilizadas para a execugédo e a entrega dos resultados dos
servicos prestados.

Essa escolha sera influenciada pela localizagdo dos lugares em que 0s servigos
serao desenvolvidos (Féruns, Reparticbes Publicas, etc.), bem como da localizagéo

dos clientes, em especial se existir uma concentragédo geografica deles.
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A utilizacao da Internet tem simplificado essa atividade, tanto no ambito do
desempenho profissional quanto na aproximagao e no dialogo com os clientes.

Refere-se as atividades de como a empresa decidiu fazer a distribui¢cao de seus
produtos e servigos aos seus clientes, no local e momento certos. Como o0s servigos
sdo pereciveis, ou seja, ndo podem ser estocados, a empresa prestadora deve
planejar sua disponibilizagdo no momento exato em que o consumidor deseja, para
bem atender o mercado em que opera. Cabe a cada empresa escolher a melhor
maneira de disponibilizar seus bens e servicos, de modo que satisfaca as
necessidades de seus consumidores. A Internet pode ser um importante aliado na
distribuicdo. Vender por meio de comércio eletrénico trouxe inumeras facilidades e
comodidade a milhares de consumidores.

A Praca relaciona-se ao critério organizacional, ao modo como 0s servigos s&o
dispostos para o publico estratégico. Exemplificando nos escritérios de advocacia,
seria o caso da localizagdo do estabelecimento, tendo o cliente a certeza de que, em

determinada data, ele tera o atendimento garantido.

Avaliacao referente a atividade 2.4

2.4 Decisoes para acesso e disponibilizagdao dos servigos

Discordo Totalmente | Discordo Parcialmente | Concordo Parcialmente Concordo Totalmente

() () () ()

Espacgo para os seus comentarios.

Atividade 2.5 — Decisdes sobre Evidéncias Fisicas

Como os servigos sao intangiveis e sem conhecimento prévio, ndo ha como o
cliente ter certeza se ficara satisfeito ao final dele, exceto se passar pela experiéncia
do servigo. Os consumidores de servigos buscam evidéncias fisicas, que possam
auxilia-los a obterem “pistas” tangiveis sobre a qualidade e a confiabilidade dos
servigcos. Por exemplo: prédios, ambiente interno e externo, veiculos, aparéncia dos
profissionais, relatérios ou pareceres entregues, materiais impressos, mobilia interior,

equipamentos, entre outros, podem exercer forte influéncia sobre a impressdo do
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cliente em relagdo aos servicos a serem prestados e a perspectiva de satisfagao

futura.

Avaliacao referente a atividade 2.5

2.5 Decisoes sobre Evidéncias Fisicas

Discordo Totalmente | Discordo Parcialmente | Concordo Parcialmente Concordo Totalmente

() () () ()

Espacgo para os seus comentarios.

Atividade 2.6 — Decisdes acerca das pessoas envolvidas na prestacio dos servigcos

As pessoas aqui referidas correspondem ao(s) proprio(s) profissional(is)
responsavel(is) pela prestagado dos servigos, bem como aos demais colaboradores
que também participam do processo. Essas decisdes contemplam os processos de
recrutamento, selecdo, treinamento de pessoas, além da retencido de talentos para
garantir clientes satisfeitos. Esta é uma atividade importante, pois o servigo é prestado
por pessoas que, na maioria das vezes, interagem com os clientes para a produgao
dos servicos e acabam por exercer papel de relevancia para o alcance da qualidade
desejada.

A prestacao de servigos em geral, e dos juridicos em especifico, depende da
interagcdo entre advogados, funcionarios e os clientes. Dai a necessidade de garantir

profissionais capacitados para esse atendimento.

Avaliacao referente a atividade 2.6

2.6 Decisoes acerca das pessoas envolvidas na prestagao dos servigos

Discordo Totalmente | Discordo Parcialmente | Concordo Parcialmente Concordo Totalmente

() () () ()

Espaco para os seus comentarios.
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Atividade 2.7 — Decisbes relativas aos Processos de Prestacdo dos Servicos e

Atendimento ao Cliente

Na atividade 2.6, vimos que os servicos sdo prestados por pessoas e a
importancia do desempenho de cada uma delas para o alcance dos resultados
desejados. Entretanto, por melhor que seja o funcionario, teremos muitos problemas
se cada um resolver agir de maneira independente. Assim, visando garantir o mesmo
padrdo de qualidade a todos os clientes atendidos, ha a necessidade de garantir a
homogeneidade nos procedimentos da prestagao de bons servigos. Isso € o que se
espera da definicao de processos organizacionais que deverao nortear o desempenho
de cada colaborador.

Esses processos envolvem todas as atividades e procedimentos a serem
realizados na prestacao do servico, incluindo sistemas de execucao e operacao deles.
Como um servico é realizado por meio de uma sequéncia de atividades conduzidas
por método, precisa ser bem desenvolvido, para que nao se torne um servicgo lento,
ineficaz e burocratico, que cause a insatisfagcao dos clientes.

Dessa forma, os processos a serem desenvolvidos nesta atividade referem-se
a homogeneizagédo das formas como a organizagéo é capaz de fazer negdcios, ou
seja, as medidas que precisam ser tomadas para homogeneizar os servigos
prestados, visando a satisfagdo de todos os clientes, independente de quem os
atenda.

Avaliacao referente a atividade 2.7

2.7 Decisoes relativas aos Processos de Prestagao dos Servigos e Atendimento ao Cliente

Discordo Totalmente | Discordo Parcialmente | Concordo Parcialmente | Concordo Totalmente

() () () ()

Espaco para os seus comentarios.




227

3 — Elaboracao do Plano de Marketing

Com o intuito de poder compartilhar as acdes propostas com todos os
envolvidos nas atividades de prestagao de servigos, é muito desejavel que se elabore
um Plano de Marketing, relatando cada uma das atividades. Esse Plano é um
documento que deve concentrar as informacdes necessarias ao andamento
harménico das atividades.

A necessidade de elaboragdo desse documento é diretamente proporcional a
quantidade de pessoas envolvidas nesse processo. Escritérios pequenos, ou

profissionais atuando individualmente, podem prescindir dessa documentacgao.

Avaliacao referente a atividade 3

3 Elaboracgao do Plano de Marketing

Discordo Totalmente | Discordo Parcialmente | Concordo Parcialmente Concordo Totalmente

() () () ()

Espacgo para os seus comentarios.
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ANEXO A — Capitulo VIIl do Cédigo de Etica e Disciplina da Ordem dos Advogados
do Brasil®

CAPITULO VIII - DA PUBLICIDADE PROFISSIONAL

Art. 39. A publicidade profissional do advogado tem carater meramente informativo e deve
primar pela discricdo e sobriedade, ndo podendo configurar captacdo de clientela ou
mercantilizagao da profissao.

Art. 40. Os meios utilizados para a publicidade profissional hdo de ser compativeis com a
diretriz estabelecida no artigo anterior, sendo vedados:

| -a veiculagdo da publicidade por meio de radio, cinema e televisao;

Il -0 uso de outdoors, painéis luminosos ou formas assemelhadas de publicidade;

Il -as inscricbes em muros, paredes, veiculos, elevadores ou em qualquer espago publico;
IV -a divulgacédo de servicos de advocacia juntamente com a de outras atividades ou a
indicacdo de vinculos entre uns e outras;

V -o fornecimento de dados de contato, como endereco e telefone, em colunas ou artigos
literarios, culturais, académicos ou juridicos, publicados na imprensa, bem assim quando de
eventual participacdo em programas de radio ou televisdo, ou em veiculagdo de matérias pela
Internet, sendo permitida a referéncia a e-mail;

VI -a utilizacdo de mala direta, a distribuicdo de panfletos ou formas assemelhadas de
publicidade, com o intuito de captacgdo de clientela.

Paragrafo unico. Exclusivamente para fins de identificagdo dos escritérios de advocacia, é
permitida a utilizagdo de placas, painéis luminosos e inscricdes em suas fachadas, desde que
respeitadas as diretrizes previstas no artigo 39.

Art. 41. As colunas que o advogado mantiver nos meios de comunicagao social ou os textos
que por meio deles divulgar ndo deverao induzir o leitor a litigar nem promover, dessa forma,
captagao de clientela.

Art. 42. E vedado ao advogado:

| -responder com habitualidade a consulta sobre matéria juridica, nos meios de comunicacgao
social;

Il -debater, em qualquer meio de comunicagao, causa sob o patrocinio de outro advogado;

lll -abordar tema de modo a comprometer a dignidade da profissdo e da instituicdo que o
congrega;

IV -divulgar ou deixar que sejam divulgadas listas de clientes e demandas;

V -insinuar-se para reportagens e declaragdes publicas.

Art. 43. O advogado que eventualmente participar de programa de televisao ou de radio, de
entrevista na imprensa, de reportagem televisionada ou veiculada por qualquer outro meio,
para manifestacdo profissional, deve visar a objetivos exclusivamente ilustrativos,
educacionais e instrutivos, sem propésito de promogao pessoal ou profissional, vedados
pronunciamentos sobre métodos de trabalho usados por seus colegas de profissao.
Paragrafo unico. Quando convidado para manifestagcéo publica, por qualquer modo e forma,
visando ao esclarecimento de tema juridico de interesse geral, deve o advogado evitar
insinuacdes com o sentido de promocao pessoal ou profissional, bem como o debate de
carater sensacionalista.

Art. 44. Na publicidade profissional que promover ou nos cartdes e material de escritorio de
que se utilizar, o advogado fara constar seu nome ou o da sociedade de advogados, o numero
ou 0s numeros de inscricao na OAB.

§ 1° Poderéo ser referidos apenas os titulos académicos do advogado e as distingbes
honorificas relacionadas a vida profissional, bem como as instituigdes juridicas de que faga

3 Disponivel em: http://s.oab.org.br/PDF/CFOAB-CED.pdf. Acesso em: 27 nov. 2019.
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parte, e as especialidades a que se dedicar, o endereco, e-mail, site, pagina eletrénica, QR
code, logotipo e a fotografia do escritério, o horario de atendimento e os idiomas em que o
cliente podera ser atendido.

§ 2° E vedada a inclusdo de fotografias pessoais ou de terceiros nos cartdes de visitas do
advogado, bem como mengédo a qualquer emprego, cargo ou fungdo ocupado, atual ou
pretérito, em qualquer 6rgao ou instituicdo, salvo o de professor universitario.

Art. 45. Sao admissiveis como formas de publicidade o patrocinio de eventos ou publicagdes
de carater cientifico ou cultural, assim como a divulgagdo de boletins, por meio fisico ou
eletrénico, sobre matéria cultural de interesse dos advogados, desde que sua circulagao fique
adstrita a clientes e a interessados do meio juridico.

Art. 46. A publicidade veiculada pela Internet ou por outros meios eletrénicos devera observar
as diretrizes estabelecidas neste capitulo.

Paragrafo unico. A telefonia e a Internet podem ser utilizadas como veiculo de publicidade,
inclusive para o envio de mensagens a destinatarios certos, desde que estas n&o impliquem
o oferecimento de servigos ou representem forma de captacao de clientela.

Art. 47. As normas sobre publicidade profissional constantes deste capitulo poderdo ser
complementadas por outras que o Conselho Federal aprovar, observadas as diretrizes do
presente Codigo.
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ANEXO B — Publicidade — Distribuicao de panfletos ou formas assemelhadas de
publicidade, com o intuito de captag¢ao de clientela — Inadmissibilidade

A distribuicdo de panfletos ao publico em geral tem o fim precipuo de captacéo de
clientela. E meio promocional tipico de atividade mercantil, expressamente vedado
pelos art. 6°, ¢, do Provimento 94/2000 e pelos art. 39 e 40, VI do CED. Vedacéo ética.
Proc. E-4.962/2017 - v.u., em 22/02/2018, do parecer e ementa do Rel. Dr.
EDUARDO PEREZ SALUSSE, Rev. Dra. RENATA MANGUEIRA DE SOUZA -
Presidente em exercicio Dr. CLAUDIO FELIPPE ZALAF. Disponivel em
<http://www.oabsp.org.br/tribunal-de-etica-e-disciplina/ementario/2018/E-
4.962.2017> Acesso em 06 de maio de 2020.

ASSESSORIA ON LINE - INEXISTENCIA DE PESSOALIDADE E CONFIANCA
RECIPROCA - VEDACAO ETICA. A assessoria on line se mostra incompativel com
os preceitos éticos, dado que exacerba, ao grau maximo, a impessoalidade da relagéo
entre cliente e advogado, comprometendo a confianga que deve existir entre ambos
e, consequentemente, pondo em risco o proprio dever de sigilo quanto a confidéncias
e informagbes apostas em ambiente ndo seguro, de impossivel controle. Mais que
isso, tal atividade propicia alcance a coletividade indeterminada, podendo ser vista
nao s6 como procedimento de mercantilizagao, porque da ampla margem a captagao
indevida de clientela e concorréncia desleal, mas também como publicidade do
advogado sem as indispensaveis moderagéao e discricdo. Nao obstante, a publicidade
do advogado veiculada pela Internet ou por outros meios eletrénicos € plenamente
admitida, quando realizada dentro dos parametros do Provimento 94/2000 do
Conselho Federal. Precedentes: E-2.129/00, E-2.158/00, E-2.192/00, E-2.241/00 e E-
2266/00. Proc. E-4.637/2016 - v.u., em 19/05/2016, do parecer e ementa do Rel.
Dr. SERGIO KEHDI FAGUNDES, com declaragido de voto divergente da Dra.
RENATA MANGUEIRA DE SOUZA - Rev. Dr. CLAUDIO FELIPPE ZALAF-
Presidente Dr. PEDRO PAULO WENDEL GASPARINI. Disponivel em
<http://www.oabsp.org.br/tribunal-de-etica-e-disciplina/ementario/2016/E-
4.637.2016> Acesso em 06 de maio de 2020.
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ANEXO C - Noticias atualizadas e relevantes sobre o Provimento n.° 205/2021

Quadro sobre as Noticias referentes ao Provimento n.° 205/2021

Periodo Titulo da Noticia Acdes realizadas
O Conselho Federal da OAB, por resolugdo do
04/05/2022 ggnmi}%ga %Zg]uei;ndtgfs gg presidente Beto Simonetti, designou, no ultimo dia 13 de
M : g abril, os membros do Comité Regulador do Marketing
arketing Juridico da Juridico
OAB Nacional
24/06/2022 Resolucao N. 24/2022 Designa a Diretoria do Comité Regulador do Marketing
Juridico, instituido nos termos do art. 9°, do Provimento
n. 205/2021-CFOAB.
27/06/2022 CFOAB publica O Conselho Federal da Ordem dos Advogados do Brasil
resolucdes sobre Comité (CFOAB) publicou, entre sexta-feira (24/6) e segunda-
Regulador de Marketing feira (27/6), as Resolugdes n°® 23 e 24/2022 que definem
Juridico as competéncias do Comité Regulador do Marketing
Juridico, a composigao e atribuicbes de sua diretoria e
integrantes.
27/06/2022 Resolugdo N. 23/2022 Disciplina as competéncias do Comité Regulador do
Marketing Juridico do Conselho Federal da OAB
instituido por meio do art. 9° do Provimento n. 205/2021-
CFOAB, bem como as atribuicbes de seus membros.
13/04/2023 Publicidade profissional, E licita a publicidade de advogado em sites ou redes
limites e deveres éticos sociais, desde que sejam observados todos os limites e
nas redes sociais. condi¢gdes impostos pelo CEDOAB e pelo Provimento
postagens.  conteudo. 205/2021, dentre os quais se destacam a discri¢ao,
observancia das normas moderagdo e o carater meramente informativo, sendo
pertinentes a vedada, em qualquer hipétese, a captagao indevida de
publicidade. Cdédigo de clientela e a mercantilizagdo da profisséo (artigos 5°, 7°,
Etica e Disciplina e 39 a 46 do CEDOAB e artigos 1°, 3° e 4° do Provimento
Provimento 205/2021 do  205/2021).
Conselho Federal.
24/04/2023 Resolugéo N° 3/2023 “‘Dispde sobre a criacdo da Vigésima Oitava Turma
Disciplinar Especializada do Tribunal de Etica e
Disciplina da Ordem dos Advogados do Brasil, Secional
de Sé&o Paulo”.
15/09/2023 Resolucdo TED n° O Presidente do Tribunal de Etica e Disciplina da Ordem
6/2023 dos Advogados do Brasil, Secdo de Séao Paulo, no uso
de suas atribuicbes estatutarias e regimentais e nos
termos do artigo 1°, inciso VI, do Regimento Interno do
TED.
14/11/2023 Orgao Especial decide O Orgdo Especial do Conselho Federal da OAB, em

que advocacia pode
utilizar ferramenta
Google Ads

sessao ordinaria nesta terca-feira (14/11), pacificou
entendimento e deliberou que a advocacia tem
autonomia para utilizagdo do Google Ads para tornar
publico seu perfil e suas informagdes relacionadas ao
exercicio profissional, desde que respeitados os limites
impostos pelo Provimento 205/2021 e o Cédigo de Etica
e Disciplina, ndo configurando infragéo disciplinar.

Fonte: Adaptado da OAB (2022a). OAB (2022b). OAB (2022c). OAB (2022d). OAB-SP (2023a). OAB-
SP (2023b). OAB-SP (2023c). OAB (2023). Elaborado pelo autor (2023).



ANEXO D - OAB Nacional - Conhega os membros do Comité Regulador do
Marketing Juridico da OAB Nacional

Conhecga os membros do Comité Regulador do
Marketing Juridico da OAB Nacional

quarta-feira, 4 de maio de 2022 as 12h14

O Conselho Federal da OAB, por resolucdo do presidente Beto Simonetti, designou, no Ultimo dia
13 de abril, os membros do Comité Regulador do Marketing Juridico. O grupo é responsavel por
acompanhar a evolucdo dos critérios especificos sobre marketing, publicidade e informacdo na
advocacia, conforme determina o art. 9 do Provimento 205/2021.

O comité € composto pelos conselheiros federais Lucio Flavio Siqueira (GO), Thiago Diaz (MA),
Juliana Bumachar (RJ), Greice Stocker (RS) e José Pinto Quezado (TO), além do presidente da
OAB-SE, Daniel Costa; da presidente do Tribunal de Etica e Disciplina da OAB-SC, Luciane
Mortari; da secretaria-geral adjunta da OAB Nacional, Milena da Gama; e do presidente da
Comissado Nacional da Advocacia Jovem, Lenilson Ferreira Pereira.

“Trata-se de 6rgdo consultivo vinculado a diretoria do Conselho Federal da OAB, com poderes para
propor a atualizacdo das normas recentemente criadas, a alteracdo, a supresso ou a inclusio de
novos critérios e propostas de alteracio do provimento ao Orgdo Especial”, explica Milena Gama.
"Ele vem como um instrumento fundamental para acompanhar a rapida velocidade na qual o
marketing digital se desenvolve, sendo absolutamente necessario 0 acompanhamento constante
pela OAB da evolucdo dos critérios sobre marketing, publicidade e informacdo constantes no novo
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Solugao

A regulamentacdo das acdes de marketing e publicidade no ambito da advocacia era demanda
histérica da classe profissional dos advogados. Com a edicdo do Provimento 205/2021 pelo
Conselho Federal da OAB, as normas avulsas que versavam sobre o tema foram sistematicamente
ordenadas, de modo a tornar didatica e compreensivel a assimilacdo.

Na esteira destas mudancas, a criacdo e a nomeacdo dos membros da primeira formacdo do
Comité Regulador do Marketing Juridico sdo fundamentais para pacificar e unificar a interpretacé@o
dos temas pertinentes perante os Tribunais de Etica e Disciplina e Comissdes de Fiscalizacdo das
Seccionais.

Também ¢é facultado ao comité propor ao Orgdo Especial, com base nas disposicdes do Codigo de
Etica e Disciplina e pelas demais disposicies previstas neste provimento, sugestdes de
interpretacdo dos dispositivos sobre publicidade e informaco.
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ANEXO E - CFOAB publica resolugdes sobre Comité Regulador de Marketing
Juridico

CFOAB publica resolugdes sobre Comité Regulador
de Marketing Juridico

segunda-feira, 27 de junho de 2022 as 10h16

O Conselho Federal da Ordem dos Advogados do Brasil (CFOAB) publicou, entre sexta-feira (24/6)
e segunda-feira (27/6), as Resolucdes n° 23 e 24/2022 que definem as competéncias do Comité
Regulador do Marketing Juridico, a composicdo e atribuicées de sua diretoria e integrantes. O
grupo sera responsavel por acompanhar e propor a evolucdo dos critérios especificos sobre
marketing, publicidade e informacdo na advocacia, conforme determina o art. 9° do Provimento
205/2021.

Entre as atribuicées do colegiado, estdo a proposicdo de alteracdes nas regras sobre marketing,
publicidade e informacdo na advocacia; a sugestdo de interpretacGes para unificacdo de
entendimentos sobre temas pertinentes perante os Tribunais de Etica e Disciplina e Comissdes de
Fiscalizacdo das Seccionais; a realizacdo de mapeamento de dulvidas; a promocdo de
levantamentos estatisticos e gestdo de dados referente a processos, pareceres e infracdes. Parte
dessas atribuices tem carater sugestivo, cabendo a decisdo final ao Orgdo Especial ou ao Pleno
do CFOAB.

O Comité sera presidido pela secretaria-geral adjunta do CFOAB, conselheira federal Milena Gama
(RN), tendo como vice-presidente o conselheiro federal Lucio Flavio Siqueira de Paiva (GO), e
como secretario-geral o presidente da Seccional de Sergipe Danniel Alves Costa (SE). Integram o
colegiado os conselheiros federais Thiago Diaz (MA), Juliana Bumachar (RJ), Greice Stocker (RS)
e José Pinto Quezado (TO), além da presidente do Tribunal de Etica e Disciplina da OAB-SC,
Luciane Mortari; e do presidente da Comissdo Nacional da Advocacia Jovem, Lenilson Ferreira
Pereira.

Demanda historica

A regulamentacdo das acdes de marketing e publicidade no ambito da advocacia era demanda
histérica da classe profissional dos advogados. Com a edicdo do Provimento 205/2021 pelo
Conselho Federal da OAB, as normas avulsas que versavam sobre o tema foram sistematicamente
ordenadas, de modo a tornar didatica e compreensivel a assimilacéo.

Na esteira destas mudancas, o inicio das atividades do Comité Regulador do Marketing Juridico
sera fundamental para propor ao Orgdo Especial do Conselho Federal a pacificacdo e unificacdo
da interpretacdo dos temas pertinentes perante os Tribunais de Etica e Disciplina e Comissées de
Fiscalizacdo das Seccionais, com base nas disposicées do Codigo de Etica e Disciplina e pelas
demais disposicdes previstas no Provimento 205/2021.

Confira a resolucao 23/2022 (Definicdo de atribuicdes e deveres)

Confira a resolucao 24/2022 (composicdo da diretoria do comité)
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RESOLUGAO 23/2022 (DEFINIGAO DE ATRIBUICOES E DEVERES)

DIARIO ELETRONICO -
Ordem dos Advogados do Brasil a"

Ano IVN.° 881 | sexta-feira, 24 de junho de 2022 | Pagina: 1

Estatuto da Advocacia e da OAB (Lei n. 8.906/94): “Art. 69. ... § 2° No caso de atos, notificagdes e decisdes divulgados por meio do Diario Eletronico da
Ordem dos Advogados do Brasil, o prazo tera inicio no primeiro dia Gtil seguinte a publicacdo, assim considerada o primeiro dia Gtil seguinte ao da
disponibilizagdo da informagdo no Diario.”

Conselho Federal

Distrito Federal, data da disponibilizagio: 24/06/2022

DIRETORIA
RESOLUCAO

RESOLUCAO N. 24/2022

Designa a Diretoria do Comité Regulador do Marketing Juridico, instituido nos termos do art. 9°,
do Provimento n. 205/2021-CFOAB.

A Diretoria do Conselho Federal da Ordem dos Advogados do Brasil, no uso das suas
atribuigdes legais e regulamentares e considerando a edigdo do Provimento n. 205/2021 e em
complemento a Resolugao n. 18/2022: RESOLVE:

Art. 1° Designar a Diretoria do Comité Regulador do Marketing Juridico, instituido nos termos do
art. 9°, do Provimento n. 205/2021-CFOAB:

-Secretaria-Geral Adjunta do CFOAB Milena da Gama Fernandes Campo (RN) — na qualidade
de Presidente;

- Conselheiro Federal Liicio Flavio Siqueira de Paiva (GO) — na qualidade de Vice-Presidente;
- Presidente da OAB/Sergipe Daniel Alves Costa — na qualidade de Secretario-Geral;

Art. 2° Esta Resolugdo entra em vigor na data da sua disponibilizagdo no Didrio Eletrénico da
OAB.

Publique-se, dé-se ciéncia e registre-se.
Brasilia, 22 de junho de 2022.

José Alberto Ribeiro Simonetti Cabral
Presidente do Conselho Federal da OAB

Documento assinado digitalmente conforme MP n°2.200-2 de 24/08/2001, que
instituiu a Infraestrutura de Chaves Publicas Brasileira - ICP-Brasil
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RESOLUGAO 24/2022 (COMPOSIGAO DA DIRETORIA DO COMITE)

DIARIO ELETRONICO »
Ordem dos Advogados do Brasil e"

AnoIVN.* 882 | segunda-feira, 27 de junho de 2022 | Pagina: 1

Estatuto da Advocacia e da OAB (Lei n. 8.906/94): “Art. 69. ... § 2° No caso de atos, notificagdes e decisdes divulgados por meio do Diario Eletronico da
Ordem dos Advogados do Brasil, o prazo tera inicio no primeiro dia 0til seguinte a publicagdo, assim considerada o primeiro dia Util seguinte a0 da
disponibilizagdo da informagdo no Diario.”

Conselho Federal

Distrito Federal, data da disponibilizagdo: 27/06/2022

DIRETORIA
RESOLUCAO

RESOLUCAO N. 232022

Disciplina as competéncias do Comité Regulador do Marketing Juridico do Conselho Federal da
OAB 1nstituido por meto do art. 9° do Provimento n. 205/2021-CFOAB, bem como as atribuigdes
de seus membros.

A Diretoria do Conselho Federal da Ordem dos Advogados do Brasil, no uso das suas
atribuigdes legais e regulamentares e considerando o teor do art. 9° do Provimento n. 205/2021-
CFOAB: RESOLVE:

Art. 1° As competéncias do Comité Regulador do Marketing Juridico - CMJ, bem como as
atribuides de seus membros serdo disciplinadas na forma desta Resolugéo.

Art. 2° O Comité Regulador do Marketing Juridico, drgdo consultivo vinculado a Diretoria do
Conselho Federal, que nomeara seus membros, com mandato concomitante ao da gestdo, sera
composto por:

I - 03 (ctnco) Conselheiros(as) Federats, um(a) de cada regido do pais, indicados(as) pela Diretoria
do CFOAB;

IT- 01 (um) representante do Colégio de Presidentes de Seccionas.
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III - 01 (um) representante indicado pelo Colégio de Presidentes dos Tribunais de Etica e
Disciplina;

IV - 01 (um) representante indicado pela Coordenagdo Nacional de Fiscalizagdo da Atividade
Profissional da Advocacia; e

V - 01 (um) representante indicado pelo Colégio de Presidentes das Comissdes da Jovem
Advocacia.

§ 1° O CM]J tera um Presidente, um Vice-Presidente e um Secretario-Geral do Comité, que serdo
designados pela Diretoria do Conselho Federal.

§ 2° Os titulares das fungdes de Vice-Presidente e de Secretario-Geral do CMJ serdo indicados
pelo(a) Presidente do CMJ, dentre os seus membros, a Diretoria do CFOAB, a quem competira
promover a designagao.

§ 3° Em caso de vacancia dos cargos de Presidente, Vice-Presidente ou Secretario-Geral, a
Diretoria do Conselho Federal designara o respectivo sucessor.

§ 4° A Diretoria do CFOAB podera nomear membros consultores, quando solicitado pelo(a)
Presidente do Comité.

Art. 3° Compete ao Comité Regulador do Marketing Juridico - CMI:

I - propor ao Pleno do Conselho Federal a alteragdo, a supressdo ou a inclusdo de novos critérios
sobre marketing, publicidade e informagdo na advocacia, bem como a alteragdo do Provimento n.
205/2021-CFOAB;

IT - propor ao Orgﬁo Especial do CFOAB sugestdes de interpretagdo dos dispositivos sobre
publicidade e informacdo da advocacia, com base nas disposigdes do Cddigo de Etica e Disciplina
e do Provimento n. 205/2021-CFOAB, com a finalidade de pacificar e unificar a interpretagio dos
temas pertinentes perante os Tribunais de Etica e Disciplina e Comissdes de Fiscalizagdo das
Seccionais;

I1I - elaborar trabalhos escritos e pareceres, promover pesquisas € eventos que estimulem o estudo,
a discussdo e a defesa de temas afetos as suas areas de atuagio;

IV - realizar, se necessario, 0 mapeamento das dividas mais recorrentes acerca da aplicagdo dos
dispositivos do Provimento n. 205/2021-CFOAB;

V - promover levantamento estatistico das praticas infracionais referentes a publicidade
profissional junto as Seccionais:



237

VI - requisitar aos dirigentes dos orgdos da Instituigdo que, em qualquer instancia, atuem no
processo disciplinar informagdes a respeito da capitulagdo de processos éticos vinculada a
publicidade profissional;

VII - constituir grupos de trabalho com prazo determinado, para a coleta de dados necessarios ao
bom desempenho das atividades do Comité Regulador;

VIII - instituir, manter e promover a criacdo de bancos de dados atualizados sobre os processos e
expedientes disciplinares cuja capitulagdo esteja vinculada a publicidade profissional, com a
confecgdo de relatorios, visando ao diagndstico e a adogdo de providéncias para a efetivagdo das
suas atividades consultiva e orientativa, dando ciéncia de seus resultados a Diretoria do Conselho
Federal da OAB,;

IX - promover ou sugerir a criagdo de mecanismos e meios destinados a coleta dos dados
necessari0s ao regular desempenho das atividades do Comité.

Art. 4° Ao(a) Presidente do CMJ compete:
I - convocar e presidir as reunides;

IT - designar relatores, relatores substitutos ou parciais, revisores, para 0s processos ou relata-los
pessoalmente;

III - a qualquer momento, redistribuir processos ou solicitar a devolugdo dos que tenham sido
distribuidos:

IV - propor a criagdo de grupos de trabalho e a designagdo de seus membros;

V - determinar a realizagdo de diligéncias;

VI - autorizar a presenca de terceiros nas reunides do Comité;

VII - solicitar pareceres aos Membros do Comité;

VIII - ratificar ou submeter ao Colegiado pareceres dos Membros do CMJ;

IX - submeter a votagdo as questdes sujeitas a deliberagdo do Comuté e proclamar o resultado;
X - desempatar as votagdes;

XI - realizar as comunicagdes, quando entender necessario, ao Plenario do CMJ;

XII - resolver as questdes de ordem;
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XIII - assinar, com o(a) Secretario(a), as atas das reunides, depois de aprovadas pelo Comité;
XIV - representar o Comité junto aos orgaos do Conselho Federal;
XV - dar conhecimento a Diretoria do Conselho Federal das deliberagdes do Comité.

Art. 5° Compete ao(a) Vice-Presidente substituir o(a) Presidente nas suas faltas e impedimentos e
executar as atribuigdes por ele(a) delegadas.

Art. 6° Ao(a) Secretario(a)-Geral do Comité compete:

I - substituir o(a) Presidente em suas faltas e impedimentos, na auséncia do(a) Vice-Presidente;
II - organizar a pauta e dirigir os trabalhos de secretaria do Comité;

I1I - elaborar os expedientes e providenciar as medidas necessarias as comunicagdes do Comité;
IV - secretariar as reunides;

V - elaborar a ata de cada reunido, para apreciagdo na reunido subsequente, assinando-a com o(a)
Presidente;

VI - organizar as sugestdes de interpretagdes dominantes do Comité, apos aprovadas pelo ()rgio
Especial, mantendo atualizado o centro de documentagao relativo a suas finalidades.

Art. 7° Aos Membros Efetivos compete:

I - relatar os processos que lhes couberem por distribuigdo e propor as diligéncias necessarias;
1T - participar das reunides do Comité, justificando por escrito suas auséncias.

Art. 8° Aos Membros Consultores compete:

I - oferecer pareceres, quando solicitados pelo(a) Presidente do Comité ou pela Diretoria do
Conselho Federal;

11 - participar das reunides, quando convidados, justificando por escrito as suas auséncias.
Paragrafo unico. Os Membros Consultores tém direito a voz nas reunides.

Art. 9° Cabe ao CMI receber e processar requerimento de consultas formuladas em tese ou de
casos concretos e também requerimentos de alteragdo, supressdo ou de inclusdo de novos critérios
e propostas do provimento, envolvendo publicidade e informagdo da advocacia, oriundas de
pessoas ou entidades com interesse legitimo.
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§ 1° Para efeito de admissibilidade, considera-se legitimo o interesse que transcenda a esfera
subjetiva do consulente, devendo ser arquivados sumariamente 0s casos que ndo sejam
considerados relevantes do ponto de vista da interpretagdo do Provimento n. 205/2021-CFOAB.

§ 2° Quando recebidos requerimentos de consultas referentes a casos concretos, cabera ao(a)
Membro Relator(a) promover a sua conversdo para requerimentos de consultas em tese,
submetendo o parecer de conversdo ao(a) Presidente do CMI.

§ 3° Podera o(a) Membro Relator(a) solicitar, em prazo que fixar, a manifestagdo do consulente ou
de terceiros antes da deliberagdo acerca da conversdo, ou ndo, do caso concreto para caso em tese.

§ 4° Qualquer dos Membros do CMJ podera propor a revisdo da conversdo do caso concreto para
caso em tese enquanto o objeto da demanda ainda ndo tiver sido deliberado pelo colegiado.

§ 5° Serdo arquivadas sumariamente os requerimentos de consultas que, mediante analise
preliminar, estejam manifestamente fora do escopo de competéncia ou desprovidas de elementos
minimos para a sua compreensao ou Seu processamento.

Art. 10. Os requerimentos de consultas e os requerimentos de alteragdo, supressdo ou de inclusdo
de novos critérios e propostas do provimento, submetidas ao Comité receberdo autuagdo propria,
sendo designado relator, por sorteio, para o seu exame, podendo o(a) Presidente, em face da
complexidade da questdo, designar, subsequentemente, revisor.

§ 1° O relator e o revisor, terdo o prazo de 30 (trinta) dias, cada um, ou até a reunido subsequente
para elaboragdo de seus pareceres, apresentando-os na primeira reunido seguinte, para julgamento.

§ 2° Caso o relator ou o revisor ndo apresente 0 processo para julgamento no prazo do paragrafo
anterior, podera o(a) Presidente determinar a sua devolugao para redistribuigao.

§ 3° Vencido o Relator, o(a) Presidente designara outro relator para redagdo de novo parecer.

§ 4° Qualquer dos membros pode pedir vista do processo pelo prazo de uma sessdo e desde que a
matéria ndo seja urgente, caso em que o exame deve ser procedido durante a mesma sessao.

§ 3° Sendo varios os pedidos de vista, a Secretaria providenciara a distribuigdo do prazo,
proporcionalmente, entre os interessados.

§ 6° Durante o julgamento e para dinimir duvidas, o relator e o revisor, nessa ordem, tém
preferéncia na manifestagao.

§ 7° Apos o julgamento, os autos vao ao(a) Presidente do CMJ, para remessa ao Orgio Especial ou
ao Pleno do Conselho Federal, conforme o caso.



Art. 11. Os autos dos processos de competéncia do Comité serdo publicos.

Paragrafo Unico. As petigdes e os requerimentos dos interessados e seus procuradores, as
informagdes e manifestagdes das autoridades demandadas e as intervengdes de terceiros poderdo
ser apresentados em me1o eletronico.

Art. 12. O CMJ se reunira mediante convocagdo de seu(sua) Presidente, preferencialmente
virtualmente ou nos dias de sessdo do Conselho Federal, para deliberar acerca dos temas
submetidos a sua aprectagdo, bem como debater propostas apresentadas até 15 (quinze) dias antes
da reuntdo.

Paragrafo unico. As convocagdes para as reunides s3o acompanhadas de minuta da ata da reunido
anterior, da pauta e dos demais documentos necessarios.

Art. 13. Salvo disposigdo em contrario, 0 CMJ podera analisar matérias consideradas de relevancia
nacional ou estadual.

Art. 14. Esta Resolugdo entra em vigor na data da sua dispontbilizagdo no Dirto Eletronico da
0OAB, cabendo a Diretoria do Conselho Federal da Ordem dos Advogados do Brasil resolver os
€2S08 OMISSOS.

Brasilia, 22 de junho de 2022.

José Alberto Ribeiro Simonetti Cabral
Presidente do Conselho Federal da OAB

240

Documento assinado digitalmente conforme MP n°2.200-2 de 24/08/2001, que
instituiu a Infraestrutura de Chaves Publicas Brasileira - ICP-Brasil
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ANEXO F — OAB S&o Paulo E-6.009/2023t

E-6.009/2023

PUBLICIDADE PROFISSIONAL, LIMITES E DEVERES ETICOS NAS REDES SOCIAIS. POSTAGENS. CONTEUDO.
OBSERVANCIA DAS NORMAS PERTINENTES A PUBLICIDADE. CODIGO DE ETICA E DISCIPLINA E PROVIMENTO
205/2021 DO CONSELHO FEDERAL.

A publicidade profissional na advocacia abrange toda e qualquer manifestacdo que o advogado faga no exercicio
da sua profiss3o, em qualquer um dos meios por ele utilizados (incluindo, portanto, internet e as redes sociais). E
licita @ publicidade de advogado em sites ou redes sociais, desde que sejam observados todos os limites e
condi¢des impostos pelo CEDOAB e pelo Provimento 205/2021, dentre os quais se destacam a discrigdo,
moderacdo e o cardter meramente informativo, sendo vedada, em qualquer hipdtese, a captagdo indevida de
clientela e a mercantilizacdo da profissdo (artigos 5%, 7%, 39 a 46 do CEDOAB e artigos 1°, 3° e 4° do Provimento
205/2021). O advogado pode fazer postagens em redes sociais, desde gue discretas, moderadas e puramente
informativas acerca de tema juridico, sem mencionar casos ou clientes, sem debater causas de outros
profissionais, sem responder, com habitualidade, a consultas sobre matéria juridica, sem induzir a0 litigio e sem
configurar captac3o indevida de clientela. € vedada, portanto, a utilizac3o de aplicativos ou redes sociais de forma
indiscriminada para responder consultas juridicas @ ndo cliente, por configurar mercantilizacdo dos servicos
juridicos (artigo 42, | do CEDOAB e Anexo Unico do Provimento 205/2021). Proc. E-6.009/2023 - v.u., em
13/04/2023, parecer e ementa do Relator Dr. FABIO TEIXEIRA OZI, Revisora Dra. MONICA MOYA MARTINS
WOLFF, Presidente Dr. JAIRO HABER.

Relatério:

A presente consulta é proveniente de questionamento dirigido & Presidéncia do Tribunal de Etica e Disciplina da
Ordem dos Advogados do Brasil da Seccional de S3o Paulo por repdrter da Revista Veja, que afirma ter o objetivo
de “tirar algumas duvidas a respeito do posicionamento de ética sobre a utilizacdo de redes como tiktok e
Instagram como ferramenta profissional’, em preparacdo para pauta sobre a “presenca de advogados nas redes
sociais”. Mais especificamente, o repdrter formulou trés perguntas:

1. “Existe alguma cartilha que orienta a atuacdo desses profissionais nessa rede?'
2.“A publicacdo de videos bem humorados a respeito da rotina advocaticia é permitida?'

3. “Nos ultimos anos comegaram a surgir diversos perfis de advocacia nessas redes que tiram duvidas a respeito
de questdes legais como heranca e pensdo, em tom humoristico e ou de mais seriedade. Esses videos sdo
permitidos? Eles ferem o art 42 da resolucdo N. 02/20157'

Parecer:

Compete a esta Turma Deontoldgica apreciar consultas formuladas em tese sobre matéria ético-disciplinar, nos
termos dos artigos 71, inciso Il, do Cédigo de Etica e Disciplina (“CEDQAB") e 7°, inciso |, do Regimento Interno do
Tribunal de Etica e Disciplina desta Seccional (“Rl - TED OAB/SP").

O fato de se tratar de consulta feita por pessoa ndo inscrita na Ordem dos Advogados do Brasil, conforme
previsdo do inciso | do artigo 7° do RI - TED OAB/SP, em tese, afastaria a competéncia desta Turma Deontolégica.

No entanto, hd que se considerar que (i) esta Turma Deontoldgica também tem por funcdo orientar a classe dos
advogados a respeito de temas relacionados a ética profissional, (i) a8 consulta nos foi submetida por
determinacdo da Presidéncia do TED OAB/SP, o que evidencia a relevancia da questdo nela contida, e (iii) o
reporter indica na Consulta que pretende escrever reportagem, em revista de circulagdo nacional, sobre a
participacdo de advogados em redes socizis, fendmeno que, como todos sabemos, é algo que vem se
intensificando diariamente.
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Nesse contexto, deixar de conhecer a Consulta e, por conseguinte, manifestar o nosso entendimento a respeito
de tema tdo atual, apenas em razdo da qualificacdo do consulente, seria, com todo respeito a quem pensa de
forma diferente, um grave erro, um desservico & advocacia e uma omissao injustificdvel, que s6 apequenaria esta
Turma Deontolégica.

Assim, conheco da consulta, para manifestar meu entendimento quanto 3 questdo apresentada.

Pois bem. Antes da andlise individual das questdes formuladas pelo repdrter, é importante que sejam feitos
alguns esclarecimentos preliminares, inclusive para colaborar com o seu perfeito entendimento do tema que sera
objeto da reportagem.

Primeiro. Esclareco que a publicidade profissional da advocacia abrange toda e qualquer manifestagdo que o
advogado faga no exercicio da sua profissdo, em qualquer um dos meios por eles utilizados (incluindo as redes
sociais), e independentemente da sua inten¢do de promover seus servigos.

Portanto, toda e qualquer publicacdo e manifestacdo de advogados em redes sociais deve observar os limites e
condi¢des impostas pelo CED e pelo Provimento 205/2021 do Conselho Federal (“Provimento 205/2021"), dentre
0s quais se destacam a discricio, moderacdo e cardter meramente informativo, sendo vedada, em qualquer
hipdtese, a captacdo indevida de clientela e 3 mercantilizacdo da profissdo (artigos 5°, 7%, 39 a 46 do CED e artigos
1%, 3° e 4° do Provimento 205/2021).

Nesse sentido é o entendimento desta Turma Deontoldgica:

“PUBLICIDADE - PUBLICIDADE DE CONTEUDO JURIDICO - REDES SOCIAIS - POSTAGEM - CONTEUDO - LIMITES E
DEVERES ETICOS - OBSERVANCIA DAS NORMAS PERTINENTES A PUBLICDADE. E licita a publicidade de
advogado em sites ou redes sociais, desde que sejam observados todos os limites e condi¢des impostos
pelo CED e pelo Provimento n® 205/2021, dentre os quais se destacam a discri¢ao, moderagao e o carater
meramente informativo, sendo vedada, em qualquer hipotese, a captagao indevida de clientela e a
mercantilizagdo da profissdo (artigos 5° 7°, 39 a 46 do CED e artigos 1°, 3° e 4° do Provimento 205/2021). O
advogado pode fazer postagens em redes sociais, desde que discretas, moderadas e puramente
informativas acerca de tema juridico, sem mencionar casos ou clientes, sem debater causas de outros
profissionais, sem responder, com habitualidade, a consultas sobre matéria juridica, sem induzir ao litigio
e sem configurar captagao indevida de clientela, sendo igualmente permitida a postagem de imagens em
reparti¢des publicas, observadas as regras especificas de cada local e que ndo represente promogao
imoderada do advogado. Precedentes’[1].

Segundo. O Provimento 205/2021 traz, em seu artigo 2°, bem como em seu Anexo Unico, alguns conceitos e
critérios especificos relacionados & publicidade da advocacia, que julgo importante de serem aqui colacionados,
para melhor compreensdo sobre 0 assunto. S3o eles:

(i) Marketing de contetdos juridicos. £ 3 estratégia de marketing que se utiliza da criac3o e da divulgacdo de
conteudos juridicos, disponibilizados por meio de ferramentas de comunicagdo, voltada para informar o publico e
para a consolidacdo profissional do(a) advogado(a) ou escritdrio de advocacia.

(ii) Publicidade. E o meio pelo qual se tornam publicas as informacdes a respeito de pessoas, ideias, servicos ou
produtos, utilizando os meios de comunicacdo disponiveis, desde que n3o vedados pelo Cédigo de Etica e
Disciplina da Advocacia.

(iii) Publicidade de conteddos juridicos. E toda e qualquer divulgacio destinada a levar conteldos juridicos ao
conhecimento do publico em geral.
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(iv) Publicidade ativa. € a divulgacdo capaz de atingir nimero indeterminado de pessoas, mesmo que elas ndo
tenham buscado informacdes acerca do anunciante ou dos temas por ele anunciados.

(v) Publicidade passiva. E a divulgacdo capaz de atingir apenas um publico determinado que tenha buscado
informacdes acerca do anunciante ou dos temas por ele anunciados, bem como por aqueles que concordem
previamente com o recebimento do andncio.

(vi) Captagdo de clientela. E a utilizacio de mecanismos de marketing que, de forma ativa, independentemente
do resultado obtido, destinam-se a angariar clientes pela indugdo a contratagdo dos servicos ou estimulo do
litigio.

divulgacdo de resultados concretos obtidos, clientes, valores ou gratuidade.

(viii) Lives nas redes sociais e Youtube. E permitida a realizacdo de lives nas redes sociais e videos no Youtube,
desde que eu contelido respeite as normas do Codigo de Etica e Disciplina e do Provimento 205/2021.

(ix) Redes Sociais. £ permitida a presenca de advogados nas redes sociais, desde que o contelido divulgado
respeite as normas do C4digo de Etica e Disciplina e do Provimento 205/2021.

Nesse sentido, o artigo 4° do Provimento 205/2021 permite o marketing de conteudos juridicos, ou seja, a cria¢do
e divulgacdo de conteldos juridicos, por meio de ferramentas de comunicacdo, voltada para informar o publico e
para a consolidacdo profissional, por meio da publicidade ativa (capaz de atingir nimero indeterminado de
pessoas) ou passiva (direcionado a publico especifico), desde que ndo esteja incutida a mercantilizacdo, captacdo
indevida de clientela ou emprego excessivo de recursos financeiros.

Esclareco, ainda, que o mesmo dispositivo permite & utilizagdo de anuncios (pagos ou ndo), exceto aqueles
vedados pelo artigo 40 do CEDOAB, tais como uso de outdoors, distribui¢do de panfletos e veiculacdo por meio de
radio e televisdo e desde que respeitados os limites impostos pelo inciso V[2] do mesmo artigo e pelo Anexo
Unico do referido provimento.

Terceiro. O advogado deve resguardar a dignidade e sobriedade da profisséo e o sigilo das informacdes que |he
foram confiadas, observando estritamente aos artigos 41[3] e 42[4] do CEDOAB e &0 artigo 3°[5) do Provimento
205/2021, que apresentam uma série de vedacdes a publicidade na advocacia, tais como a divulgacdo de
informacdes que possam induzir & erro ou causar danos 3 sociedade (inciso 1) e a distribuicdo de material digital
de maneira indiscriminada em locais virtuais (inciso V), etc.

Feitos tais esclarecimentos, passo, entdo, a analise das perguntas formuladas pelo Sr. Luiz.

Quanto 3 pergunta (1) - se existe alguma cartilha que orienta a atuacdo dos advogados nas redes sociais -,
entendo gue a resposta € negativa, uma vez que desnecessaria, pois todas as regras de conduta que devem ser
obrigatoriamente observadas pelos advogados estdo contidas no Estatuto da OAB, no Cédigo de Etica e Disciplina
e no Provimento 205/2021.

Destaco, ainda, que, considerando o rdpido avango da tecnologia e diante da necessidade de aperfeicoamento e
atualizacdo constante de conceitos e nomenclaturas, o Provimento 205/2021, conforme previsdo do seu artigo 9°,
criou o Comité Regulador do Marketing Juridico, o qual é vinculado a Diretoria do Conselho Federal da OAB e visa
acompanhar a evolucdo dos critérios especificos sobre marketing, publicidade e informacdo na advocacia por
meio do Anexo Unico do referido provimento.

Quanto a pergunta (2) - se a publicacdo de videos bem humorados a respeito da rotina advocaticia € permitida -,
entendo gue a resposta é positiva, desde que respeitados os limites éticos da profissio, sobretudo a sobriedade
e discri¢do.
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Nesse sentido, destaca-se abaixo o posicionamento desta Turma Deontoldgica sobre o tema:

“PUBLICIDADE - POSTAGEM DE RESULTADOS EM REDES SOCIAIS - LIMITES ETICOS. Os arts. 39 a 47, do CED,
estipulam a publicidade um carater informativo, com discricdo e sobriedade, vedada a captagdo indevida
de clientela e a mercantilizagdo da profissdao. O marketing juridico foi expressamente autorizado pelo
Provimento n° 205/2021, desde que compativel com os preceitos éticos e respeitadas as limitagées
impostas pelo Estatuto da Advocacia, Regulamento Geral, Cédigo de Etica e Disciplina. A divulgac3o de
resultados de qualquer natureza encontra vedagdo ética, com fulcro no §2° do art. 4° e art. 6° do Provimento. Vale
ressaltar que relacdo entre advogado/a e cliente baseia-se na confianca reciproca, pautada pela
confidencialidade, sigilo e outros imperativos da profiss3o. A comunicagado publicitaria permitida a advocacia
pauta-se pelo carater meramente informativo, com sobriedade e discri¢do, sem ostentagao, sem incitar ao
litigio e vedada a promogao pessoal (§1° do art. 3° do Provimento). Precedente: Processo E-5.683/21"[6).

“PUBLICIDADE - REDES SOCIAIS - REPOSTAGEM DE CONTEUDO DE CARATER INFORMATIVO - LIMITES E DEVERES
ETICOS - OBSERVANCIA DAS NORMAS PERTINENTES A PUBLICDADE. E licita a publicidade de advogado em sites
ou redes sociais, desde que sejam observados todos os limites e condigdes impostos pelo CED e pelo
Provimento n° 205/2021, dentre os quais se destacam a discricdo, moderagdo e o carater meramente
informativo, sendo vedada, em qualquer hipétese, a captagao indevida de clientela e a mercantilizagao da
profissdo (artigos 5° 7° 39 a 46 do CED e artigos 1°, 3° e 4° do Provimento 205/2021). Pode o advogado e a
sociedade de advogados, portanto, fazer postagens, desde que discretas, moderadas e puramente
informativas acerca de tema juridico, sem mencionar casos ou clientes, sem debater causas de outros
profissionais, sem responder a consultas sobre matéria juridica, sem induzir ao litigio e sem configurar
captagao indevida de clientela, sendo igualmente permitida a repostagem desse material, em carater
eventual, em pagina de terceiros, de grande visualizagdo ou nao”[7].

“PUBLICIDADE DE SERVICOS ADVOCATICIOS PELA INTERNET E ESPECIFICAMENTE EM REDES SOCIAIS -
POSSIBILIDADE, DESDE QUE CUMPRIDOS TODOS OS PRECEITOS ETICOS E DISCIPLINARES, EM ESPECIAL AQUELES
DOS ARTS. 5°, 7°, 39 E SS. DO CEDOAB E OUTROS DO PROVIMENTO N* 205/21, DO CONSELHO FEDERAL DA OAB.
O advogado deve contribuir para o aprimoramento das institui¢des, do Direito e das leis, mediante producdo de
conteldo cientifico e informativo. Respeitados todos os preceitos impostos pelo regramento ético-
disciplinar, é possivel aos advogados (i) utilizar as redes sociais para publicidade de seus servigos; (ii)
indicar os dados dos seus escritdrios dentro dos parametros ja delineados, e (iii) colocar-se 3 disposicdo de
pessoas que necessitem de seus servicos, o que deverd ser feito dessa maneira bastante restrita e moderada.
Precedentes deste Tribunal (Proc. E-5.135/2018; Proc. E-5.314/2019)"[8].

No mesmo sentido é o entendimento da doutrina[9] ao afirmar que “a participacdo do advogado na imprensa
deve se dar sobre assuntos de interesse geral, com discric3o, moderacdo e sem o intuito de promoc¢ao pessoal ou
de captacdo de clienteld", devendo a sua participacdo “sempre ter a funcdo precipua de tratar em abstrato, de
assuntos de interesse geral, e sem habitualidade, de modo a nado utilizar a imprensa como meio de promoc¢ao
pessoal sua ou da sociedade de advogados que integrd’.

Nesse ponto, vale destacar, ainda, que o artigo 7° do Provimento 205/2021 considera “indispensavel a
preservacdo do prestigio da advocacid’, sendo que as regras previstas no Provimento 205/2021 s3o igualmente
aplicdveis aos conteldos que - apesar de ndo se relacionarem com o exercicio da advocacia - possam atingir a
reputacdo da classe.

Na visdo deste Relator, uma manifestacdo bem humorada de um advogado a respeito de sua rotina (obviamente,
dentro de certos limites e n3o apenas aqueles estabelecidos pelo CEDOAB e pelo Provimento 205/2021, mas
também pelo bom senso) ndo tem o conddo de abalar o prestigio da advocacia ou a reputacdo da classe, nem
tampouco de afastar a sobriedade e discri¢do que devem ser observadas na publicidade profissional.

N3o ha nenhuma norma que vede ao advogado ter bom humor e assim se manifestar ou se apresentar ao
publico.
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Quanto & pergunta (3) - se € permitido a publicacdo de videos nas redes sociais por perfis destinados a tirar
duvidas sobre questdes legais -, entendo que a resposta & negativa, pois o artigo 42, | do CEDOAB, bem como o
Anexo Unico do Provimento 205/2021, vedam a utilizac3o de aplicativos de forma indiscriminada para responder
a consultas juridicas por quem ndo é cliente do advogado.

Importante destacar, contudo, conforme esclarecido inicialmente, que o mesmo anexo do Provimento 205/2021
permite, por exemplo, a realizacdo de lives nas redes sociais e videos no YouTube (desde que, obviamente, com
contelido meramente informativo). O que ndo se permite é a resposta a duvidas ou consultas formuladas por
usuarios de redes sociais, indiscriminadamente.

E 0 parecer que submeto aos meus pares.
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paragrafo Unico do art. 3°-A do Estatuto da Advocacia; IV - utilizacdo de oracdes ou expressdes persuasivas, de
autoengrandecimento ou de comparacao; V - distribuicdo de brindes, cartdes de visita, material impresso e digital,
apresentacdes dos servicos ou afins de maneira indiscriminada em locais publicos, presenciais ou virtuais, salvo
em eventos de interesse juridico. § 1° Entende-se por publicidade profissional sdbria, discreta e informativa a
divulgacdo que, sem ostentacdo, torna publico o perfil profissional e as informacdes atinentes ao exercicio
profissional, conforme estabelecido pelo § 1°, do art. 44, do Cédigo de Etica e Disciplina, sem incitar diretamente
ao litigio judicial, administrativo ou a contratacdo de servicos, sendo vedada a promocdo pessoal. § 2° Os
consultores e as sociedades de consultores em direito estrangeiro devidamente autorizadas pela Ordem dos
Advogados do Brasil, nos termos do Provimento n. 91/2000, somente poderdo realizar o marketing juridico com
relacdo as suas atividades de consultoria em direito estrangeiro correspondente ao pais ou Estado de origem do
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estrangeiro” (art. 4° do Provimento 91/2000)".
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Dr. Claudio Bini, Presidente em exercicio Dr. Jairo Haber, grifos acrescentados.

[7] Proc. E-5.755/2021, v.u., em 11/11/2021, parecer e ementa do Rel. Dr. Fabio Teixeira Ozi, Rev. Dra. Renata
Mangueira de Souza, Presidente em exercicio Dr. Guilherme Martins Malufe, grifos acrescentados.

[8] Proc. E-5.652/2021, v.u., em 11/11/2021, parecer e ementa do Rel. Dr. Felipe Evaristo Dos Santos Galea, Rev.
Dr. Edgar Francisco Nori, Presidente em exercicio Dr. Guilherme Martins Malufe, grifos acrescentados.

[9] GONZAGA, Alvaro de A.; NEVES, Karina P.; JR., Roberto B. Estatuto da Advocacia e Cédigo de Etica e
Disciplina da OAB - Comentados. Rio de Janeiro: Método, 2022.



ANEXO G — OAB Sao Paulo Resolucédo TED n°. 6/2023

‘A. Tribunal de Etica e Disciplina
Gabinete da Presidéncia
SAO PAULO

Resolugdo TED n°. 6/2023

O Presidente do Tribunal de Etica e Disciplina da Ordem dos Advogados do Brasil,
Secgao de Sao Paulo, no uso de suas atribuigbes estatutarias e regimentais e nos termos
do artigo 1°, inciso VI, do Regimento Interno do TED.

CONSIDERANDO

A criagdo da Vigésima Oitava Turma Disciplinar Especializada, com sede nesta Capital,
para processar e julgar processos disciplinares envolvendo publicidade e informacao da
advocacia, bem como as infragées conexas;

Considerando as providéncias do TED para transferir os Processos Disciplinares de
competéncia da 28% Turma Disciplinar Especializada e o necessario tempo para
organiza-los na Secretaria;

Considerando a necessidade de ndo haver prejuizo processual as partes interessadas.

RESOLVE:

Art.1° Determinar a redistribuicao para a 28* Turma Disciplinar Especializada de todas as
representagbes e processos disciplinares que envolvam publicidade e informacgdao da
advocacia e infragbes conexas;

Art.2° Durante o periodo de18/09/2023 a 20/10/2023 inclusive, nao fluirdo os prazos de
expediente e processos disciplinares de competéncia na Vigésima Oitava Turma
Disciplinar Especializada e nao havera atendimento na respectiva Secretaria.

Art.3° Os prazos voltarao a fluir a partir de 23/10/2023, inclusive, data em que o
atendimento retornara a sua normalidade.

Art. 4° Esta portaria entra em vigor nesta data, devendo a Secretaria comunicar a todas
as Turmas Disciplinares do Tribunal de Etica e Disciplina, devendo ainda, ser afixada nas
respectivas Secretarias e nos quadros de aviso.

Rua Anchieta, 35 - Centro ~ Sao Paulo ~ SP -~ 01016-900 - Tel.: 3244-2000 - hitp./iwww.0absp.org.br
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eA. Tribunal de Etica e Disciplina
Gabinete da Presidéncia
SAO PAULO

Gabinete da Presidéncia do Tribunal de Etica e Disciplina da Ordem dos Advogados do
Brasil, Se¢do de Sao Paulo.

Sao Paulo, 15 de Setembro de 2023.

o~

Guiﬂmﬁngagri:
_Presidente do
TribGnal de Etica e Disciplina

Rua Anchieta, 35 - Centro — Séo Paulo ~ SP ~01016-900 - Tel.: 3244-2000 - hitp.//www.oabsp org.br



248

ANEXO H — OAB Nacional - Orgdo Especial decide que advocacia pode utilizar
ferramenta Google Ads

Orgéo Especial decide que advocacia pode utilizar
ferramenta Google Ads

terca-feira, 14 de novembro de 2023 as 17h05

O Orgéo Especial do Conselho Federal da OAB, em sessdo ordinaria nesta terca-feira (14/11),
pacificou entendimento e deliberou que a advocacia tem autonomia para utilizacdo do Google Ads
para tornar publico seu perfil e suas informacdes relacionadas ao exercicio profissional, desde que
respeitados os limites impostos pelo Provimento 205/2021 e o Cédigo de Etica e Disciplina, ndo
configurando infracdo disciplinar. A reunido foi presidida pelo vice-presidente da OAB Nacional,
Rafael Horn, e pela secretaria-geral adjunta, Milena Gama.

Contudo, destacou o colegiado, o uso da ferramenta ndo € irrestrito. Caso verificada violacdo as
normas éticas de publicidade da advocacia, praticada propaganda imoderada, com a angariacdo
de causas, deve o advogado ou advogada responder nos termos do art. 34, IV, do Estatuto da
Advocacia e da OAB.

Nesta sessdo, também foi aprovada a edicdo de uma simula, que trata sobre procedimentos para
oferecimento de Termo de Ajustamento de Conduta (TAC) aos processos iniciados antes da
entrada em vigor do provimento 200/2020, nos seguintes termos:

“TERMO DE AJUSTAMENTO DE CONDUTA. I. E cabivel a conversdo do processo em diligéncia,
de oficio, para oferecimento de TAC aos processos iniciados antes da entrada em vigor do
provimento n. 200/2020 deste Conselho Federal, e, caso ndo oferecido de oficio pelo relator, cabe
ao interessado requeré-lo até o transito em julgado, sob pena de preclusdo. Il. A0S processos
disciplinares iniciados a partir da entrada em vigor do Provimento n. 200/2020, caso ndo oferecido
o TAC de oficio pela OAB, compete ao interessado requeré-lo enquanto o processo tramita na
primeira instancia de julgamento, sob pena de preclusdo”.

Durante a sessdo, foram pautados 38 processos. Desses, 21 foram julgados € em um houve
pedido de vista. O Org&o Especial tem por finalidade analisar, responder consultas sobre a atuacio
do sistema OAB, bem como julgar recursos contra as decisées das Camaras e resolver conflitos ou
divergéncias entre os 6rgdos da OAB.



