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RESUMO

O presente estudo busca estudar as possibilidades de utiliza¢ao de praticas de marketing juridico
digital, observando os limites impostos pelo Codigo de Etica e Disciplina da Ordem dos
Advogados do Brasil e desconstruindo a visdo que confunde a limitacao desse tipo de pratica com
a impossibilidade de executa-la. O trabalho pretende analisar as bases historicas do regulamento,
incluindo uma perspectiva de direito comparado, assim como a importincia da observancia da
disciplina da deontologia juridica no estabelecimento de padrdes éticos da atividade advocaticia.
Serdo também estudadas as principais mudangas ocorridas no que concerne a matéria da
publicidade advocaticia, considerando a jurisprudéncia do Tribunal de Etica e Disciplina da Ordem
dos Advogados do Brasil, os dispositivos do Cddigo atualizado em 2015 e outros correlatos.
Através de um estudo interdisciplinar, serd feita também uma andlise dos conceitos de marketing
que podem servir ao ambiente da advocacia, assim como um mapeamento das possibilidades de
aplicagdo destes através de esfor¢os em marketing juridico digital.

Palavras-Chave: Marketing juridico digital. Codigo de Etica e Disciplina da OAB. Publicidade.
Deontologia juridica.



FRAGOSO JUNIOR, Antonio Carlos de Almeida. The possibilities of digital legal marketing
in light of the Code of Ethics and Discipline of the Brazilian Bar Association. 66 p. Graduation
thesis (Bachelor) — Faculdade de Direito. Universidade Federal da Bahia. Salvador, 2017.

ABSTRACT

The present study seeks to study the possibilities of using digital legal marketing practices,
observing the limits imposed by the Code of Ethics and Discipline of the Brazilian Bar Association
and deconstructing the view that confuses the limitation of this type of practice with the
impossibility of executing it. The paper intends to analyze the historical bases of the regulation,
including a perspective of comparative law, as well as the importance of observing the discipline
of legal deontology in the establishment of ethical standards of the legal profession. It will also
study the main changes that have taken place in the area of advertising, considering the
jurisprudence of the Court of Ethics and Discipline of the Brazilian Bar Association, the provisions
of the Code updated in 2015 and other related devices. Through an interdisciplinary study, it will
also make an analysis of the marketing concepts that can serve the environment of advocacy, as
well as a mapping of the possibilities of applying these through efforts in digital legal marketing.

Keywords: Digital legal marketing. Code of Ethics and Discipline of the OAB. Advertising. Legal
ethics.
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1 INTRODUCAO

O advento da era da informagao trouxe consigo repercussdo nas mais diversas areas da
atividade humana. A maneira com a qual o profissional liberal se relaciona com os seus clientes
foi totalmente transformada pela necessidade de estar mais proximo e atender a expectativas sequer

pensadas anteriormente.

Com o profissional da advocacia ndo foi diferente. As inimeras mudangas provocadas pela
tecnologia transformaram o ambiente juridico, demandando dos novos profissionais uma postura
estratégica com o pensamento voltado para formas de se destacar e se manter competitivos diante

de um panorama de intensa concorréncia.

A Ordem dos Advogados do Brasil, como 6rgao que rege a classe, busca — através de seus
regulamentos, sobretudo do Codigo de Etica e Disciplina — estabelecer as bases para a pratica de
uma advocacia séria e pautada na fungdo social atribuida a classe dos advogados pelo texto

constitucional.

O dever de atuar em um ambiente de extrema concorréncia, respeitando os limites éticos
estabelecidos, faz com que o advogado e as sociedades de advogados tenham que se preocupar
com o estudo de possibilidades para se diferenciarem com atributos competitivos, elevando-os a

condicao de destaque no mercado.

O fim principal da advocacia € a fungdo social que lhe € conferida pelo texto constitucional.
A partir desta, o advogado estabelece um pacto com a sociedade entendendo que a sua fungdo e
indispensavel para garantir o equilibrio do sistema juridico, concretizando os mais caros valores

da justica.

Uma advocacia que objetiva exclusivamente o lucro ¢ uma advocacia vazia, ao passo que
uma advocacia que ndo visualiza o mercado a partir de um olhar estratégico, ndo se preocupando
com a diferenciagdo, torna-se insustentavel. Equilibrar uma atividade profissional através do foco
no servico prestado com exceléncia e da sensibilidade de se manter ativo na sociedade na qual se
insere constituem fatores que, sem sombra de duvidas, serdo preponderantes no sucesso desse tipo

de profissional.
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Desde a revolugdo técnico-cientifica, as mudancgas tecnoldgicas encurtaram os periodos de
tempo pelos quais a sociedade passa por transformacdes estruturais. A massificacdo do uso da
internet provocou uma dessas transformacdes que jamais devem passar despercebidas pela
advocacia. Trata-se de um marco para potencializar a fungao social da classe e criar ferramentas

para que os profissionais de exceléncia se destaquem.

Dai surge a necessidade da utilizacdo de esfor¢os de marketing juridico digital para que se
atinjam os objetivos de diferenciacdo almejados pelo advogado na luta competitiva, norteada pelos
valores da funcio social. O Cédigo de Etica e Disciplina e outros regulamentos emitidos pela OAB
passam progressivamente a dar uma importancia cada vez maior a matéria da publicidade para que

se pense de que forma a advocacia dialogara com os seus clientes na sociedade digital.

As transformagodes geradas pela tecnologia fazem com que o ritmo das mudancas seja
acelerado de forma frenética e que os advogados tenham que estar extremamente atentos ao que ¢
possivel de ser feito nessa perspectiva, para que se possa agir dentro dos padrdes e limites éticos
que regem a profissdo. Por outro lado, surge a necessidade de uma atengdo cada vez maior da OAB
para que nao sejam ignoradas e previstas questdes muito relevantes que se alteram com muita

rapidez no contexto da sociedade digital.

A matéria da publicidade foi, por muito tempo, limitada pela OAB, através de uma série
de restricdes que acabaram sendo suprimidas pela evolugdo natural da sociedade. Apesar do
Cddigo adotar uma linha mais rigorosa, trazendo vedagdes a propaganda, nao resta impedida a
pratica do marketing juridico digital, que surge como uma forma de pensar a publicidade da

advocacia estrategicamente, sem prejuizo dos ditames éticos que estao postos.

Chegou-se a pensar que ndo seria possivel praticar o marketing juridico, diante da falta de
conhecimento dos seus conceitos e da confusdo na distingdo dos conceitos de publicidade e
propaganda, visdo que acabou sendo superada pelas inimeras flexibiliza¢des concedidas pelo novo
Codigo, editado no ano de 2015, o qual, apesar de ter evoluido em diversos aspectos, ainda deixou

de regular questdes de importancia notavel.

A partir desse olhar, surge a necessidade de estudar o Codigo de Etica e Disciplina e outros

regulamentos correlatos, de uma forma profunda, para entender quais sao os limites
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verdadeiramente impostos e, a partir destes, tracar os principais caminhos e possibilidades para a

pratica de uma advocacia guiada por sua funcao social, a0 mesmo tempo que competitiva e ética.

Dessa forma, a escolha desse tema ¢ justificada pela necessidade de compatibilizar a pratica
de uma advocacia ética com as demandas dos novos tempos, que sdo fruto, sobretudo, das
mudangas tecnoldgicas, pensando o marketing juridico digital como ferramenta essencial dentro

do contexto da sociedade em transformacao.

A internet e as redes sociais ocupam um papel de extrema relevancia para uma classe
profissional que carrega de forma intrinseca a sua fungao social o conddo de contribuir com uma
sociedade que cada vez mais se comunica e expressa através dos canais digitais, fazendo com que

o advogado tenha o dever de se fazer presente nesse tipo de ambiente.

A pergunta que rege a pesquisa €: “Quais sdo as possibilidades do marketing juridico digital
a luz do que dispde o Codigo de Etica e Disciplina da Ordem dos Advogados do Brasil? ”. Nesse
estudo monografico estudaremos os dispositivos do referido regulamento e de outros correlatos
com o objetivo de deixar claro o que pode e o que ndo pode ser feito dentro desse espectro de
atuacdo. Dentre os principais objetivos de pesquisa estdo: a necessidade de desconstruir o mito da
impossibilidade de adogdo das ferramentas de marketing juridico e a exposicdo do marketing

juridico digital como forma de concretizagao da missao social dos advogados.

A linha metodologica adotada por esse estudo monografico ¢ a juridico-dogmatica, tendo
em vista que para que se compreenda o tema abordado serd necessario o estudo do ordenamento
juridico, dos regulamentos emitidos pela Ordem dos Advogados do Brasil, a producao doutrinaria
relativa a assunto e jurisprudéncia nacional, notadamente do Tribunal de Etica e Disciplina da

OAB.

Seguimos com uma linha critico-metodologica, a partir de uma analise dos aspectos
envolvidos no Codigo para que se possam construir alternativas de marketing juridico digital. Essa
pesquisa partird de um raciocinio dedutivo, partindo de premissa gerais, para, assim, enfrentar o
problema especifico. No que tange ao processo de investigacdao, a pesquisa utilizard o método
juridico-interpretativo, através de um estudo interdisciplinar com a area de marketing a partir de
um esforgo interpretativo que tera como impulso a analise juridica do Cédigo de Etica e Disciplina

da Ordem dos Advogados do Brasil.
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No primeiro capitulo, serd feita uma discussdo dos principais aspectos que envolvem a
disciplina da deontologia juridica que constitui a base de todos os regulamentos emitidos pela
Ordem dos Advogados do Brasil. Em seguida, sera feito um apanhado historico dos regulamentos
editados pela Ordem, com destaque para o histérico do CEDOAB. Por fim, serdo estudados os
principais avangos apresentados pelo mais recente Codigo de Etica e Disciplina, editado no ano de
2015, e de que forma a matéria da publicidade se apresenta neste através de um estudo comparativo

com regulamentos de outros paises e o histérico do proprio Codigo.

No segundo capitulo, serdo estudados os principais conceitos do marketing juridico digital,
os limites que a OAB impde as suas praticas ¢ os caminhos que podem ser adotados pelo
profissional da advocacia no sentido da diferenciagdo e criacdo de diferencias competitivos que

viabilizem a concretizacao de sua fungdo social através desse tipo de pratica.
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2 O CODIGO DE ETICA E DISCIPLINA DA ORDEM DOS ADVOGADOS DO
BRASIL E A MATERIA DA PUBLICIDADE

O Cédigo de Etica e Disciplina da Ordem dos Advogados do Brasil (CEDOAB) ¢ o
instrumento que estabelece os padrdes de comportamento ético na advocacia. Dentre as suas
principais funcdes esta a de regular a matéria da publicidade que tem adquirido importancia cada

vez mais notavel diante dos avangos tecnologicos observados na sociedade contemporanea.

2.1 AMISSAO ETICA DO ADVOGADO

A préatica da advocacia ndao pode servir exclusivamente aos interesses do mercado: o
exercicio desta profissdo deve se dar de forma responsavel, observando determinados padrdes
morais e regras de conduta. Essa responsabilidade tem sido ainda maior no contexto da sociedade
digital, na qual os desafios diariamente se multiplicam. A visibilidade e exposicdo dos
profissionais, a facilidade com a qual se distorcem os contetidos e se disseminam as informacgdes
fazem com que surjam novas demandas e a necessidade de regular situagdes que antes sequer eram

possivelis.

O advogado tem atribuida a sua figura enorme importancia, dada pela Constituicao da
Republica Federativa do Brasil, a qual dispde, em seu artigo 133, que “o advogado ¢ indispensavel
a administracdo da justica, sendo inviolavel por seus atos e manifestagdes no exercicio da

profissdo, nos limites da lei”.!

Mais do que mera profissao ou atividade comercial, a advocacia possui fungdo social, pois
deve atender ndo apenas aos seus proprios interesses, mas aos de toda uma coletividade, no sentido
de preservar o equilibrio das relagdes juridicas e garantir 0 acesso a justica a toda e qualquer
pessoa. Nesse sentido, o Estatuto da Ordem dos Advogados do Brasil, na linha da orientagdo do
texto constitucional, traz em seu art. 2°, § 1°: “No seu ministério privado, o advogado presta servico

publico e exerce fungdo social”.?

! BRASIL. Constituigdo (1988). Constituicio da Republica Federativa do Brasil. Brasilia, DF, 5 out. 1988.
Disponivel em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Constituicao/Constituicao.htm>. Acesso em: 18 maio 2017.

2 BRASIL. Lei n° 4.215, de 27 de abril de 1963. Dispde sobre o Estatuto da Ordem dos Advogados do Brasil
(Revogada pela Lei n ° 8.906, de 04 de julho de 1994). Didrio Oficial [da Republica Federativa do Brasil], Brasilia,
10 maio, 1963.
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A pratica advocaticia ndo se enquadra no conceito de atividade empresarial — cujos
requisitos constam no art. 966 do Codigo Civil® —, visto que ndo esta constituido o elemento de
empresa, o que a configura como profissdo liberal*. Vale ressaltar que a advocacia é uma area
incompativel com a mercantiliza¢io, de acordo com o art. 5° do Codigo de Etica e Disciplina da

Ordem dos Advogados do Brasil (CEDOAB).?

Sobre o profissional liberal, Paulo Medina tece as seguintes colocagdes:

Ademais, do profissional liberal exigem-se atributos de competéncia,
independéncia e probidade, que se refletem na conduta profissional e constituem
o penhor da confianga que os usuarios dos seus servigos — os clientes — nele hao
de depositar. A sociedade passa a ter, assim, o direito de exigir que a conduta
profissional seja pautada por normas éticas uniformes e que a infracdo dessas
normas determine a responsabilidade do profissional perante o érgdo competente
para exercer o controle de seus servigos.®

Dessa forma, em se tratando de uma profissdo liberal, podemos perceber que a questao
¢tica adquire uma enorme importancia no contexto da atividade advocaticia, dotada de status de
munus publico. Portanto, surge a necessidade de se estabelecerem normas de conduta que
ultrapassem as fronteiras da moral individual’, para se concretizarem na forma de codigos e
regulamentos que vado funcionar como elementos norteadores para a disciplina da pratica
advocaticia. O CEDOAB ¢ um dos parametros na conservagdo de uma atividade que atenda aos

padrdes éticos € morais socialmente esperados.

2.2 A DEONTOLOGIA JURIDICA

SBRASIL. Lei n° 10.406  de  2002. Institui o Codigo  Civil. Disponivel  em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/leis/2002/L10406.htm>. Acesso em: 18 maio 2017.

4 MEDINA, Paulo Roberto de Gouvéa. Comentarios ao Codigo de Etica e Disciplina da OAB: anélise do Codigo
de 2015, pelo relator do anteprojeto e da sistematizagao final do texto. Rio de Janeiro: Forense, 2016. p. 1.

5 ORDEM DOS ADVOGADOS DO BRASIL. Cédigo de Etica e Disciplina da
Ordem dos Advogados do Brasil. Disponivel em: <http://s.oab.org.br/PDF/CFOAB-CED.pdf>. Acessado em: 26
jul. 2017.

¢ MEDINA, Paulo Roberto de Gouvéa. op. cit. p. 2.

7 DURKHEIM, Emile. Etica e sociologia da moral. Tradugio de Paulo Castanheira, do original La science positive
de la morale en Allemagne. Sao Paulo: Landy Livraria Editora e Distribuidora Ltda, 2003. p. 59.
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O estudo dos aspectos €ticos que envolvem as carreiras juridicas, notadamente a advocacia,
¢ de fundamental importancia para a compreensdao do CEDOAB e dos demais regulamentos que

vao disciplinar a atuagdo do advogado.

2.2.1 A ética profissional

Para entender a deontologia juridica, faz-se necessario compreender a distingdo entre os

conceitos de ética e moral. Jodo Mauricio Adeodato conceitua a ética da seguinte forma:

A tradig@o do termo ética ¢ milenar. Com a expressdo ethos 0s gregos antigos
queriam significar aquela dimensdo da vida humana sobre que incidem normas,
nomoi, normas destinadas a fornecer parametros para decidir entre opcdes de
conduta futura igualmente possiveis e mutuamente contraditorias. O conceito de
ética sofreu profundas modifica¢des desde entdo e tem quase tantas definigdes
quantas sd3o os autores que a examinam. Sua aplicabilidade pratica, porém,
permanece fiel ao sentido original de habito, uso, costume, direito. De uma
perspectiva pragmatica, as normas éticas preenchem a mesma fungdo vital:
reduzem a imensa complexidade das relagdes humanas e ajudam o ser humano a
decidir sobre como agir.®

A ética tem a preocupacao de regular o comportamento humano através de normas. Ja a
moral, de acordo com Lafayette Rodrigues Pereira, pertence aos dominios da consciéncia’,
correspondendo aos valores que cada individuo carrega e constroi durante sua experiéncia de vida.
Para Miguel Reale: “a moral representaria a realizagdo da ética em concreto, em nossa experiéncia
de todos os dias”, enquanto a ética funcionaria como uma “moral pratica”. Diz ainda que: “a ética

tem por fim determinar os valores fundantes do comportamento humano”. 1

8 ADEODATO, Jodo Mauricio. Etica e Retorica. Sio Paulo: Saraiva, 2002. p- 139-140.

9 PEREIRA, Lafayette Rodrigues. O Sr. Silvio Romero Critico e Philosofo. 3a edigdo. Rio de Janeiro: Livraria José
Olympio Editora, 1940. p. 95.

10 REALE, Miguel. Variacées sobre ética e moral. Disponivel em:
<http://www.miguelreale.com.br/artigos/veticam.htm™ Acesso em: 28 jul. 2017.
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Enquanto a moral se preocupa com a resolucdo de fatores isolados a partir da visdo
subjetiva de cada individuo, a ética, segundo Emile Durkheim, teria uma fungao transcendente ao

estabelecer os principios gerais de conduta.!!

As diferentes categorias profissionais apresentam variados padrdes de comportamento que
vao orientar a sua pratica. Dessa forma, o estudo da ética se ramifica através do conceito de ética
profissional que se preocupa em estudar uma realidade de trabalho especifica. Norberto Bobbio
afirma que a ética profissional pode se diferenciar da ética comum, diante das peculiaridades que

o exercicio de uma determinada atividade exija dos seus profissionais. !?

Dentro da seara juridica, o estudo da ética ¢ intitulado de deontologia juridica.'* Essa
definicdo ndo ¢ correta, mas acabou predominando diante do costume. Deontologia refere-se
originalmente a ciéncia dos deveres, enquanto o conceito de diceologia, refere-se a ciéncia dos

direitos. '

O estudo da ética profissional da advocacia tem um grande destaque na formacdo dos
estudantes de direito. Os cursos de bacharelado em direito tém a obrigatoriedade de oferecer o
respectivo componente curricular, ao passo que a Ordem dos Advogados do Brasil confere
destaque a disciplina no Exame da Ordem.!> Além disso, os nicleos de pratica juridica das
institui¢des de ensino superior devem observar os preceitos emanados do Codigo de Etica e

Disciplina e oferecer uma experiéncia pautada nos valores que dele emanam. !¢

2.2.2 Conceito

A matéria da Deontologia Juridica ou Deontologia Forense adquire uma enorme

importancia ao estabelecer os preceitos éticos da atuagcdo do advogado. Segundo José Renato

I DURKHEIM, Emile. Etica e Sociologia da Moral. Tradugio de Paulo Castanheira, do original La science positive
de la morale en Allemagne. Sao Paulo: Landy Livraria Editora e Distribuidora Ltda, 2003. p. 59.

12 BOBBIO, Norberto. O Filésofo e o Politico — Antologia. Tradugdo de César Benjamin e Vera Ribeiro. Rio de
Janeiro: Contraponto, 2013. p. 165.

13 DA COSTA, Elcias Ferreira. Deontologia Juridica — Etica das profissées juridicas. Rio de Janeiro: Forense,
1996. p. 4.

4 SODRE, Ruy de Azevedo. apud MEDINA, Paulo Roberto de Gouvéa. Comentarios ao Cédigo de Etica e
Disciplina da OAB: analise do Codigo de 2015, pelo relator do anteprojeto e da sistematizacao final do texto. Rio de
Janeiro: Forense, 2016. p. 6.

'S MEDINA, Paulo Roberto de Gouvéa. Comentarios ao Cédigo de Etica e Disciplina da OAB: analise do Codigo
de 2015, pelo relator do anteprojeto e da sistematizagao final do texto. Rio de Janeiro: Forense, 2016. p. 6.

16 Tbidem. loc. cit.
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Nalini, a disciplina atende a um preceito fundamental: “agir segundo ciéncia e consciéncia”.!” A
deontologia forense tratada por Nalini abarca todos os ramos de atuagdo nas carreiras juridicas,
incluindo os advogados, por 6bvio. Esse complexo de normas designa os padrdes éticos e
comportamentais a serem observadas pelo profissional do ramo juridico.

O autor destaca a necessidade de o profissional observar a ciéncia do seu oficio, através da
busca do conhecimento para que este se torne qualificado a exercer a sua atividade com
exceléncia.'® Essa reflexdo envolve um processo de dedicagdo continua que envolve desde a
formacao académica até o exercicio da profissdo, estando constantemente focado em aprimorar-se

no oficio.

Nalini também destaca a importancia da consciéncia: o dever de exercer a profissdo sem
fins egocéntricos, observando a funcdo social e os interesses coletivos que envolvem aquela
atividade.'® Esse ¢ um processo subjetivo, o qual ird depender da vontade e disposi¢do de cada
individuo. A pratica em determinado ramo de atuacdo, segundo esse autor, vai determinar o

aprimoramento da consciéncia sobre aquilo que se exerce.

\

Esses preceitos podem ser facilmente aplicados a advocacia. A unido da ciéncia e
consciéncia formam o pardmetro para uma atuagao juridica de exceléncia para profissionais que
pretendem estar em constante aprimoramento, de modo a atenderem ao pacto que firmam com a
sociedade ao assumir o munus publico da advocacia. A pratica da profissdo advocaticia, assim
como de qualquer outra, ndo pode jamais atender a fins egoisticos e que se desviem de sua

finalidade.

Segundo Luiz Guilherme Marques, a atuagdo na advocacia deve observar dois tipos de
parametros: os legais e os pessoais. Os requisitos legais se relacionam com a formacao técnica no
curso de graduagao e com a obtengdo da carteira da ordem através da prestacao do exame. Ja os
requisitos pessoais seriam aqueles que guardam relagdo com aspectos morais e subjetivos do

individuo: seu amor a profissdo. 2°

7 NALINI, José Renato. Etica Geral e profissional. 11 ed. Sio Paulo: Revista dos Tribunais, 2014. p. 297.

18 Ibidem. loc. cit.

19 Ibidem. loc. cit.

20 MARQUES, Luiz Guilherme. Deontologia Juridica. Rio de Janeiro: Editora AMC Guedes, 2016. III Advogado.
p. 36.
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Dessa forma, podemos concluir que o exercicio da profissio de advogado exige o
cumprimento de requisitos formais — a diplomagao e o estabelecimento de condi¢des minimas para
que se exerc¢a o oficio — e de requisitos subjetivos, que dizem respeito as motivagdes pessoais do
individuo que o levaram a querer trilhar o caminho da advocacia e a vontade de cumprir a fungao
social inerente a esta atividade, a partir da busca incessante pela prestacdo de um servico de

exceléncia.?!

2.2.3 Aspectos éticos da advocacia

O estudo da atuagdo ética do advogado perpassa pela analise de diversos aspectos que
fazem parte da pratica cotidiana da profissdo. Nesse topico, serdo analisados alguns dos principais
aspectos éticos que envolvem a atividade.

O advogado deve atuar de forma consciente em relagdo aos seus deveres. Para que isso seja
possivel, o profissional deve estar totalmente ciente de que age de acordo com algo que ultrapassa
os limites dos seus interesses pessoais. A advocacia ¢ funcao social, e quem a exerce assume um
pacto com a coletividade. Ruy de Azevedo Sodré define a atuagdo ética do advogado com base no
conceito de probidade: “E mais que um dever. E condigio essencial, inerente mesmo a pessoa do

advogado. A probidade [...] consiste na boa fama e consciéncia, além das letras e suficiéncia”.??

Outro ponto relevante ¢ a relacdo que o advogado constroéi com os seus clientes. Além de
atuar em prol do interesse coletivo, o advogado assume compromisso direto com cada cliente, do
qual decorre a obrigagdo de manter o sigilo profissional. O advogado ¢ um confidente e o cliente
necessita de segurancga por parte do profissional para que possa expor os detalhes de sua vida

necessarios ao andamento das atividades em um processo.

A estipulagdo de honorarios também deve obedecer a parametros éticos, através de uma
cobranga moderada. Deve existir um equilibrio entre a remuneragao justa do advogado e um valor
que possibilite o acesso a justica por parte daqueles que precisam aciona-la. Nesse sentido, nao ¢

correto que ocorra o que se chama de aviltamento dos honorarios, ou seja, que estes sejam cobrados

2! Ibidem. loc. cit.
22 SODRE, Ruy de Azevedo. apud NALINI, José Renato. Etica Geral e profissional. 11 ed. Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2014. p. 365.
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por um valor inferior ao que estd estabelecido na tabela da Ordem dos Advogados do Brasil ou

que, ainda, seja oferecido um servico cuja finalizagdo com a qualidade desejada nao seja possivel.

O advogado também deve construir uma boa relagdo com os seus colegas de profissdo. A
atuacdo ética envolve uma relagdo de parceria entre os profissionais da classe, com o intuito de
garantir avangos e conquistas para todos. O papel do advogado como propagador de conhecimento
para a sociedade também se relaciona com essa fungao, unidos ou individualmente. O profissional
do direito deve estar sempre atento ao papel que tem de instruir a sociedade e impedir a pratica de

abusos e injusticas, mesmo que ndo se tratem de causas sob o seu patrocinio.

Cabe citar, por fim, a questao da publicidade do advogado. O ordenamento permite a sua
pratica dentro de limites éticos estabelecidos. E papel do advogado conhecé-los e respeita-los,
observando-se os critérios de discricao e sobriedade. Todavia, isso ndo significa que o advogado
deva assumir um papel completamente passivo. O codigo enumera uma série de possibilidades
que podem ser utilizadas para que o profissional faga a publicidade do seu trabalho, construa a sua

marca juridica®® e possa cumprir com a fungéo social da profisséo.

2.3 O CODIGO DE ETICA E DISCIPLINA DA ORDEM DOS ADVOGADOS DO
BRASIL DE 2015

No ano de 2015, a Ordem dos Advogados do Brasil editou o novo Cédigo de Etica e
Disciplina com o desafio de conectar a advocacia com as mudangas vivenciadas pela sociedade
nos ultimos anos. Os avangos tecnoldgicos geraram uma alteragao conjuntural na sociedade, a qual
propiciou reflexos na atividade advocaticia, impulsionando uma mudanga para que novas

demandas fossem reguladas neste cenario.

2.3.1 Origem e evolucio

A Ordem dos Advogados do Brasil foi criada no dia 18 de novembro de 1930, pelo Decreto
n° 19.408, e foi inicialmente regida pelo Decreto n® 20.874. A regulagdo através de decretos se

deve ao periodo histérico da Revolucao de 1930. Em 1933, através do Decreto n° 22.478, surge a

23 BERTOZZI, Rodrigo. Marketing Juridico Essencial. 1° ed. 5* reimpressdo. Curitiba: Jurua Editora. 2012. p. 52.
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Consolidacdo dos Dispositivos Regulamentares da OAB, a qual, em seu art. 84, atribui ao
Conselho Federal competéncia para regular o Codigo de Etica Profissional. Dessa forma, apenas
em 1934, vai ser editado o primeiro Codigo de Etica.2*

O primeiro Codigo de Etica era marcado pela complementariedade ao Regulamento da
Advocacia, além disso adotava uma linha concisa com poucos titulos e dispositivos claros e
diretos.?> Nio existia um titulo especifico para tratar da publicidade da advocacia como ocorrera
nos codigos seguintes, o que ¢ facilmente justificdvel pela importancia que esse tipo de pratica vai

adquirir no contexto da atividade.

O Cddigo de 1934 vigorou até o ano de 1995, quando foi substituido por um novo. Nesse
intersticio, o Regulamento da Advocacia foi substituido pelo primeiro Estatuto da Ordem dos
Advogados do Brasil, no ano de 1963, que foi sucedido pelo segundo Estatuto no ano de 1994. Os
estatutos traziam uma alta carga deontologica e, por isso, em muitos momentos também

complementariam o longevo Codigo de 1934, que ja se apresentava insuficiente aquela altura.?¢

A partir da discussdo gerada pelo Estatuto de 1994, percebeu-se que a advocacia se
encontrava em um novo panorama ¢ que o Cdodigo de Etica de 1934, apds 60 anos, nao mais
correspondia aos avangos apresentados pela advocacia que necessitavam de uma nova

regulamentac¢do.?’ Dessa forma, em 13 de fevereiro de 1995, foi promulgado o segundo codigo:

O segundo Codigo de Etica e Disciplina, na esteira das disposi¢des estatutarias
emanadas da Lei n° 8.906/1994, regulou, de forma mais ampla que o anterior, a
conduta profissional, sobretudo no que diz respeito a publicidade, além de dispor
sobre as atribui¢des dos Tribunais de Etica (tornados, ja entdo, de existéncia
obrigatoria) e estabelecer o processo ético-disciplinar. Foi, sem duvida, o referido
c6digo um marco na disciplina da conduta ética dos advogados.?®

2 MEDINA, Paulo Roberto de Gouvéa. Comentirios ao Cédigo de Etica e Disciplina da OAB: analise do Codigo
de 2015, pelo relator do anteprojeto e da sistematizag@o final do texto. Rio de Janeiro: Forense, 2016. p. 11.

% Ibidem. p. 11-12.

26 Ibidem. p. 12.

27 Ibidem. loc. cit.

28 Ibidem. p. 13.
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A disciplina da publicidade ocupou um papel de destaque no Cédigo de Etica de 1995: a
partir dai, surgiu um titulo especifico para tratar do tema e das questdes nao regulamentadas
anteriormente. Apesar da boa técnica do Codigo de 1995, as inevitdveis mudangas que se
sucederam no universo da tecnologia — aceleradas pela massificagdo do uso da internet, a qual
viabilizou a cria¢do de uma série de outras ferramentas que transformaram totalmente a forma
como a sociedade se comunica e como a informagao circula — acabaram por gerar a necessidade

de uma nova revisio.%’

No ano de 2000, o Conselho Federal da Ordem dos Advogados do Brasil editou o
Provimento n. 94/2000 que dispde sobre a matéria da publicidade e da informacao na advocacia.
O documento se destaca pelo seu carater descritivo e por abarcar diversas matérias nao reguladas

pelo codigo vigente.3”

O Provimento n. 94/2000 regula diversas matérias de interesse dos advogados, como os
aspectos atinentes a sua identificagdo, utilizacao da internet, aparicdo em programas televisivos e
de radio, o que completou o conteudo do Codigo de Etica e Disciplina de 1995, mas, a0 mesmo
tempo, evidenciou uma série de aspectos falhos e desatualizagdes acentuadas pela evolucao

tecnoldgica.’!

Comecou-se entdo a discutir a necessidade da edigdo de um novo cédigo que tivesse
condigdes de resolver os assuntos ainda ndo regulados, os quais nada mais eram do que
consequéncias naturais da passagem do tempo, para garantir que a regulamentagao ética da pratica

advocaticia permanecesse devidamente atualizada.

Mais uma vez, a disciplina da publicidade foi o motor de uma nova mudanca descrita por

Paulo Medina da seguinte forma:

Mas, a evolugdo dos fatos sociais ndo foge a dindmica da nossa época e novos
imperativos surgiram — e com tal for¢a — que se fez mister criar um novo sistema
normativo para a ética dos advogados. Dois aspectos, especialmente, motivaram
a revisdo do Codigo anterior e acabaram concorrendo para a sua substitui¢do por
um novo Cddigo: a disciplina da publicidade profissional e a regulamentagdo do

2 Ibidem. p. 13-14.
30 Ibidem. p. 126.
31 Tbidem. loc. cit.
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processo ético-disciplinar. O primeiro ponto surgiu por imposi¢ao do novo feitio
que a advocacia foi tomando nos ltimos anos, sobretudo nos grandes centros,
assim como das novas op¢des que as modernas formas de comunicagao eletronica
ofereciam para a divulgagdo dos servigos profissionais.*

Dessa forma, no ano de 2015, surgiu o novo Codigo de Etica e Disciplina da Ordem dos
Advogados do Brasil, com o desafio de atualizar os preceitos da atividade advocaticia,
possibilitando uma comunicacdo com um mundo mais dinamico, no qual as oportunidades e
possibilidades se multiplicam a todo momento. Manter um padrao de conduta ético, diante de uma
sociedade que se renova em um ritmo tao intenso, ¢, sem sombra de duvidas, o grande desafio a

ser enfrentado pelo novo regramento.

Mais uma vez, o uso de ferramentas digitais, da propria internet e das redes sociais vao
revolucionar a forma como a advocacia se comunica. Para que as bancas se mantenham em um
bom nivel de competitividade e possam angariar novos clientes, garantindo a sua existéncia e
crescimento, a utilizagdo desse tipo de ferramenta passa a ser imprescindivel na luta pela

construgdo de uma marca juridica forte.

Diante de tantas transformagoes, faz-se necessario estar atento ao desafio de compatibilizar
advocacia e tecnologia, observando o ponto de vista ético. O curto intervalo de 20 anos entre os
codigos de 1995 e 2015 denuncia a dificuldade enfrentada na conciliagdo da pratica de uma
atividade advocaticia de exceléncia com os padrdes éticos que lhe sdo necessarios, sobretudo no
que tange a matéria da publicidade. Os dois ultimos codigos tiveram como fator determinante para
a sua mudanca a necessidade de se flexibilizar nos aspectos da publicidade, para tentar acompanhar
os avangos, sobretudo, das midias digitais. Porém, muitas questdes ainda permaneceram sem

regulacdo e deverao ser debatidas nos proximos anos.

O mito de que nao € possivel fazer publicidade na advocacia gerou um freio as mudangas
necessarias a atualizacdo do exercicio ético da advocacia. O Cddigo de Etica e Disciplina é muito
claro ao permitir a publicidade, tendo, inclusive, um titulo especifico destinado ao tema. Enquanto

nao forem pensados regramentos que busquem, através da técnica e da atengdo ao que ocorre no

32 Ibidem. p. 13-14.
33 BERTOZZI, Rodrigo. Marketing Juridico Essencial. 1° ed. 5* reimpressdo. Curitiba: Jurua Editora. 2012. p. 52.
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mundo, regular ndo apenas as questdes que se fazem claras no momento de sua edi¢do, mas
antecipar aquelas que claramente estao por vir, teremos a necessidade de estar realizando revisoes
constantemente, sem criar um padrdo de comportamento claro e que passe a credibilidade

necessaria para a classe.

2.3.2 Os avangos do novo Cédigo

O novo Coédigo traz uma série de mudangas que merecem ser destacadas, no sentido de
tornar a advocacia mais moderna e atenta a uma sociedade em transformagao. Diversas questdes
que careciam de uma melhor regulamentacao foram contempladas pelo novo regramento. O
Presidente Nacional da Ordem dos Advogados do Brasil, Marcus Vinicius Furtado Coélho, na

apresentacao do Codigo, descreve essas mudancas da seguinte forma:

O Codigo de Etica e Disciplina da OAB editado em 2015 destina-se a conciliar
os principios da conduta dos advogados com os desafios da atualidade,
estabelecendo os pardmetros éticos € os procedimentos a serem seguidos e
harmonizando as exigéncias morais da profissdo com os avangos politicos, sociais
e tecnologicos da sociedade contemporanea. [...]. Nessa medida, o advogado tem
um inalienavel compromisso com a verdade e a justi¢a, das quais ndo pode jamais
se afastar: eis o espirito maior do Codigo de Etica da Ordem dos Advogados do
Brasil.*

Dentre estas, podemos destacar a inclusdo da regulamentagdo da advocacia publica,
através de um capitulo especifico do CEDOAB. O novo c6digo mostra-se atento as peculiaridades
técnicas dessa area de atuagdo, bem como a sua contribui¢do a fungdo social da advocacia.’® Nessa

linha, o art. 8°, §1° do CEDOAB dispde que: “o advogado publico exercera as suas fungdes com

¥ ORDEM DOS ADVOGADOS DO BRASIL. Cédigo de Etica e Disciplina da
Ordem dos Advogados do Brasil. Disponivel em: <http://s.oab.org.br/PDF/CFOAB-CED.pdf>. Acessado em: 26
jul. 2017. Extraida do texto de apresentagdo do referido Codigo, escrito pelo Presidente Nacional da Ordem dos
Advogados do Brasil, Marcus Vinicius Furtado Coélho.

35 COELHO, Marcus Vinicius Furtado. As principais inovacées do novo Codigo de Etica da OAB. Disponivel em:
<http://m.migalhas.com.br/depeso/243046/as-principais-inovacoes-do-novo-codigo-de-etica-da-oab>. Acessado em:
26 jul. 2017.
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independéncia técnica, contribuindo para a reducdo ou solugdo da litigiosidade, sempre que

possivel”.36

Os padrdes éticos dos dirigentes da OAB também foram atualizados: todos os
representantes do 0rgdo de classe atenderdo aos parametros exigidos pelo CEDOAB, impedindo
que estes sejam favorecidos pessoalmente pelos seus atos praticados no exercicio dos cargos. Além
disso, foi estabelecido no processo disciplinar o prazo maximo de 30 dias para que o relator emita
o parecer ou realize arquivamento.’” Caso o prazo ndo seja cumprido, havera redistribui¢do do
feito. Foi permitida também a instauragdo de autos virtuais e a utilizagao do instrumento do

processo eletronico, demonstrando adequagdo aos novos pardmetros tecnologicos da sociedade.?®

Uma outra inovacao de grande valor foi a criagdo do instituto da advocacia pro bono, que
consiste na prestagdo de servigos advocaticios gratuitos aos necessitados economicamente,
conforme consta no art. 30 do CEDOAB.?° Esse recurso ndo constava no codigo anterior, fato que
configurava enorme injusti¢a, tendo em vista que descaracterizava um dos preceitos maximos da
advocacia, qual seja a viabilizagdo do acesso a justica. Ndo ter regulamentado a pratica pro bono
foi um erro vergonhoso cometido pela OAB no Codigo de Etica e Disciplina de 1995, o qual nio

corresponde a condicao de funcdo indispensdvel a administragdo da justica conferida a advocacia.

A advocacia pro bono nao atende a fins de caridade, como comumente ¢ vista. O espectro
desse instituto vai muito além disso: possui importancia notavel na concretizagao da fung¢ao social
da atividade advocaticia, garantindo a observancia a Constituicdo da Republica Federativa do

Brasil, o acesso a justica e a paridade dos sujeitos no processo judicial.

O art. 30 do CEDOAB conceitua o instituto da advocacia pro bono como: “a prestagao
gratuita, eventual e voluntaria de servigos juridicos em favor de institui¢des sociais sem fins
lucrativos e aos seus assistidos, sempre que os beneficiarios ndo dispuserem de recursos para a

contrata¢do do profissional”.*’ O texto do codigo faz questdo de assegurar a prestacdo de servigos

3% ORDEM DOS ADVOGADOS DO BRASIL. Cédigo de Etica e Disciplina da
Ordem dos Advogados do Brasil. Disponivel em: <http://s.oab.org.br/PDF/CFOAB-CED.pdf>. Acessado em: 26
jul. 2017.

37 COELHO, Marcus Vinicius Furtado. As principais inovacées do nove Cédigo de Etica da OAB. Disponivel em:
<http://m.migalhas.com.br/depeso/243046/as-principais-inovacoes-do-novo-codigo-de-etica-da-oab>. Acessado em:
26 jul. 2017.

38 Ibidem.

3 ORDEM DOS ADVOGADOS DO BRASIL. op. cit.

40 Ibidem.
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de exceléncia, com o zelo e a qualidade que devem ser caracteristicas inerentes a atividade
advocaticia. Nao ha de se admitir, sob nenhuma hipotese, a prestagao de um servico de qualidade
inferior pelo fato de se tratar de uma prestacao gratuita. Pelo contrério, surge um dever ainda maior

de aten¢do com a fungao social que € missao da classe.

O instituto em questdo visa atender a trés tipos de destinatarios: as institui¢cdes sociais sem
fins econdmicos; os seus assistidos, desde que ndo se encontrem em condi¢des financeira de
contratar advogados; € as pessoas naturais que ndo tenham condi¢des de contratar advogados.*!
Percebe-se, portanto, um cuidado para ndo vulgarizar a pratica dessa atividade, através de
dispositivos que estabelecem o seu foco em instituicdes e pessoas as quais, de fato, necessitam

desse tipo de prestacdo, garantindo o equilibrio constitucional pretendido.

A advocacia pro bono apresenta alguns limites: a sua pratica ndo pode atender a fins
politico-partidarios e ndo pode servir & mercantiliza¢do da atividade advocaticia. Dessa forma, o
profissional que atua em nome desse instituto, ndo deve fazé-lo para favorecer a si proprio ou a
interesses ilegitimos de terceiros, para divulgar os seus servigos ou para captar novos clientes, sob
pena de estar descumprindo com a missdo primeira da advocacia — sua fungdo social — e de ser
punido disciplinarmente.*? Por esse motivo, o CEDOAB descreve a prestagdo como eventual, ou

seja, esta ndo pode ser empregada de forma rotineira, com o objetivo de angariar clientes.

Ademais, o papel da advocacia pro bono vai muito além das demandas judiciais. A palavra
que norteia a atividade ¢ a justica, logo ndo ha por que limitd-la exclusivamente a atividade
litigiosa. Servigos preventivos de orienta¢do e consultoria juridica também fazem parte do espectro
de atuacdo permitido pelo CEDOAB, tendo muito a contribuir para o proposito da
“desjudicializa¢do”, ja que também deve ser preocupacgdo dos advogados evitar a ultima instancia

da a¢do judicial.®

Outra seara que apresentou avangos significativos foi a dos métodos extrajudiciais de

solucdo de conflitos: mediagdo e arbitragem. Diante da sobrecarga do judicidrio brasileiro, a

41 COELHO, Marcus Vinicius Furtado. As principais inovacées do novo Cédigo de Etica da OAB. Disponivel em:
<http://m.migalhas.com.br/depeso/243046/as-principais-inovacoes-do-novo-codigo-de-etica-da-oab>. Acessado em:
26 jul.2017.

42 Ibidem.

4 Ibidem.
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Ordem dos Advogados do Brasil percebeu a necessidade de garantir que essas técnicas possam ser

utilizadas para diminuir o niimero de processos judiciais em tramita¢do no pais.**

Diante do movimento de constitucionalizacao do Direito Civil que se manifestou através
do novo Cddigo de Processo Civil (Lei n°13.105/05), foi possivel pensar em novas formas de
atender aos importantes principios constitucionais, dentre eles, ao da razoavel duragao do processo.
A busca pela fuga da litigiosidade, que acabou se tornando um aspecto cultural do povo brasileiro,
provocou uma reflexdo sobre novas formas de resolver conflitos e de conter a sobrecarga do
judiciario.®

Nessa linha, surgem os mecanismos consensuais de resolucao de conflitos, que viabilizam
solucdes mais rapidas e eficientes, observando-se a real vontade das partes. A mediacao,
conciliagdo e arbitragem surgem como caminhos para complementar a atividade advocaticia
litigiosa. O CEDOAB estabelece logo em seu art 2°, VI a necessidade de “estimular a qualquer
tempo, a conciliagdo e a mediagao entre os litigantes, prevenindo sempre que possivel a instauracao

de litigios™. 4

A pratica da advocacia extrajudicial precisa ser vista e valorizada tanto quanto a atividade
litigiosa. Portanto, o Codigo estabelece a paridade nos valores dos honorarios entre os dois tipos
de atividade. O advogado que exerce esse tipo de servigo deve ser visto com o mesmo valor de
qualquer outro, pelo motivo de contribuir muito ativamente com o propdsito da advocacia e do

acesso a justiga.*’

O codigo da o exemplo ao determinar que os métodos de mediacao e conciliagdo também
deverio ser adotados pelos Tribunais de Etica e Disciplina da OAB, nos possiveis conflitos que
possam surgir entre advogados, possibilitando solu¢des mais céleres e efetivas.*® Esta é uma
mudancga que simboliza a forma como a propria OAB pretende atuar internamente para que os

efeitos sejam propagados para toda a justica.

4 Ibidem.

4 Ibidem.

4 ORDEM DOS ADVOGADOS DO BRASIL. Cédigo de Etica e Disciplina da Ordem dos Advogados do Brasil.
Disponivel em: <http://s.oab.org.br/PDF/CFOAB-CED.pdf>. Acessado em: 26 jul. 2017.

47 COELHO, Marcus Vinicius Furtado. As principais inovacées do novo Cédigo de Etica da OAB. Disponivel em:
<http://m.migalhas.com.br/depeso/243046/as-principais-inovacoes-do-novo-codigo-de-etica-da-oab>. Acessado em:
26 jul. 2017.

8 Ibidem.
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Sobre o aspecto da publicidade, que serd desenvolvido com maior aprofundamento no
proximo capitulo, podemos constatar uma série de novos avangos que aproximaram a advocacia
dos progressos tecnoldgicos observados na sociedade dos ultimos 20 anos e que pretendem atender

aos anos que estao por vir, tendo em vista a dinamicidade do mundo contemporaneo.

O CEDOAB ¢ regido pelo principio da liberdade mitigada, segundo o qual ¢ possivel a
pratica da publicidade desde que sejam observados os preceitos da sobriedade e discrigdo, os quais
impedem a captacgdo direta de clientes e a mercantilizagdo. A atividade advocaticia continua tendo
tratamento distinto da atividade empresarial, sendo vedada a propaganda e permitida a publicidade

de carater informativo.*’

Apesar de ter considerado parcialmente o papel que o advogado assume no mundo digital,
muitas questoes foram negligenciadas e sera necessario um esforco continuo para conectar a

advocacia a tecnologia.

2.4 PUBLICIDADE NA ADVOCACIA

Os preceitos que norteiam a disciplina da publicidade na advocacia, de acordo com o que
estabelece a Ordem dos Advogados do Brasil, sdo frutos de um processo de construgao historica
com influéncia de pensamento advindo de outros paises e que se relaciona com a forma que a

advocacia brasileira estabeleceu suas bases.

2.4.1 Os modelos da publicidade no mundo e as influéncias ao Cédigo de Etica e
Disciplina da OAB

Para entender o modelo brasileiro de publicidade na advocacia que orienta o nosso Codigo
de Etica e Disciplina, é importante analisar os principais modelos que serviram de orientacio aos
modelos adotados em outros locais do mundo.

Duas correntes principais se difundiram no que tange ao exercicio da publicidade na
advocacia: a escola francesa e a americana. O pensamento francés, do qual deriva o entendimento

do nosso Codigo, preza por uma publicidade polida, sem muito destaque, e que prime

4 Tbidem.
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exclusivamente pelo carater informativo.>® Conceitos como discri¢do e sobriedade derivam da

escola francesa e foram incorporados ao vocabulario do CEDOAB.

O modelo francés ¢ regulado pelo Réglement Intérieur National — RIN3!. O regulamento
veda o oferecimento de servigos advocaticios por qualquer meio, discri¢do e sobriedade devem ser
marcas inerentes aos servigos advocaticios. O RIN permite a utiliza¢do da internet para publicidade
dos servicos advocaticios, mantendo-se o rigor e a impossibilidade absoluta da caracterizagdao do

oferecimento de servigos.>?

Maurice Gargon descreve o pensamento franc€s em uma passagem de seu livro:

Mas persiste a proibicdo quanto a tudo que, de perto ou de longe, se afigure
recrutamento de clientela, e do mesmo modo ndo pode o advogado socorrer-se de
angariadores, nas cadeias ou na cidade, que lhe gabem os méritos, como fazem os
caixeiros viajantes distribuindo prospectos e cartdes das casas que representam.
Téo indignos processos sdo incompativeis com a indignidade da profissdo.>

Nos Estados Unidos, porém, ha uma flexibilidade muito maior no que tange ao exercicio
da publicidade na advocacia, pois esta ¢ vista como um negdcio; o que nido impede que exista um
controle e regramentos sobre os padroes éticos desse tipo de profissional. A tradigao liberal do
pais apenas permitiu que a matéria fosse enxergada de outra forma e que a publicidade possa ser

mais persuasiva e ativa.>*

Mas nem sempre foi assim: durante muito tempo, houve regras que limitavam o exercicio

55

da publicidade. Um caso paradigmatico foi o do State Bar of Arizona’”: no Arizona, estado

americano, havia um regulamento que disciplinava a matéria da publicidade, impondo limitagdes

50 MEDINA, Paulo Roberto de Gouvéa. Comentarios ao Codigo de Etica e Disciplina da OAB: analise do Codigo
de 2015, pelo relator do anteprojeto e da sistematizag@o final do texto. Rio de Janeiro: Forense, 2016. p. 108.

51 Em portugués: “Regulamento Nacional da Entidade dos Advogados™.

2 TAISNE, Jean-Jacques. Le site de [’avocat ne peu em aucun cas permettre la démarchage. In: La déontologie de
’avocat. cit. p. 95. apud MEDINA, Paulo Roberto de Gouvéa. Comentirios ao Cédigo de Etica e Disciplina da
OAB: analise do Codigo de 2015, pelo relator do anteprojeto e da sistematizagao final do texto. Rio de Janeiro:
Forense, 2016. p. 110.

33 GARCON, Maurice. O advogado e a moral. p. 126. apud MEDINA, Paulo Roberto de Gouvéa. Comentarios ao
Cédigo de Etica e Disciplina da OAB: analise do Codigo de 2015, pelo relator do anteprojeto e da sistematizagio
final do texto. Rio de Janeiro: Forense, 2016. p. 110.

3 MEDINA, Paulo Roberto de Gouvéa. op. cit. loc. cit.

55 Em portugués: “Ordem de Advogados do Estado do Arizona”(tradugdo ndo literal).
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e que foi impugnado judicialmente, tendo a Corte Suprema, em 1977, reconhecido a legitimidade

dos anuncios feitos por advogados.>®

A tradigdo liberal norte-americana, obviamente, exerceu grande influéncia na tomada dessa
decisdo que encontrou fundamento na Primeira Emenda a Constituicdo do pais, a qual garante a
liberdade na manifestagdo do pensamento.>’ Dessa forma, o advogado ndo poderia ser privado de

divulgar os seus servicos.

Outros motivos que foram levantados se relacionavam ao acesso a justica, que seria
facilitado através da informacgdo, de forma que o consumidor conheceria melhor o servico que
estaria sendo oferecido e poderia tomar uma decisdo com parametros mais claros, até mesmo para
o conhecimento e fixacdo de pregos justos € que ndo constituissem Obices ao acesso universal a

justica.>®

E um erro pensar que o modelo americano ¢ constituido apenas de permissdes: existe
regulamentagdo da atividade advocaticia, pela American Bar Association — ABA*, que expediu,
em 1983, 0 Model Rules of Professional Conduct®, o qual veda, por exemplo, o agenciamento de
clientes, ao tempo que permite a divulgacdo da atividade advocaticia em meios de comunicagdao

publicos, por meio grafico, escrito ou eletronico. 5!

O Estatuto da Ordem dos Advogados de Portugal, por sua vez, segue a linha francesa,
proibindo a utiliza¢do de uma abordagem persuasiva e ostensiva.®> Alguns outros paises, como
Honduras e Costa Rica, também adotam uma linha mais sobria, predominante na América Latina®,

evidenciada pelo proprio texto do Codigo de Etica da Advocacia para o MERCOSUL:

3.2.7 — Publicidad

56 MEDINA, Paulo Roberto de Gouvéa. Comentirios ao Codigo de Etica e Disciplina da OAB: analise do Codigo
de 2015, pelo relator do anteprojeto e da sistematizag@o final do texto. Rio de Janeiro: Forense, 2016. p. 108-109.

37 Ibidem. p. 109.

8 KAUFFMAN, Kent. “It is entirely possible that advertising will serve to reduce, not advance, the cost of legal
services to the consumer”. Legal ethics. 3rd edition. Stanford: Cengage Learning, 2013. p. 249.

% Em portugués: “Ordem dos Advogados dos Estados Unidos da América” (tradugdo ndo literal).

% Em portugués: “Regras do modelo de conduta profissional”.

¢! MEDINA, Paulo Roberto de Gouvéa. op. cit. loc. cit.

62 Ibidem. p. 110.

6 Ibidem. p. 111-112.
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La publicidad del abogado debe ser discreta y moderada. S6lo podra contener su
titulo profesional, Universidad de que obtuvo su graduacion, inscripcion en el
Colegio u Orden a la que pertenece, direccion, horario de atencion, especialidad
de la rama del derecho que ejerce.

El anuncio o publicacion del abogado no debe mencionar directa o
indirectamente, cualquier cargo, funcion publica, o relacion de empleo actual o
anterior.

El anuncio no debe contener fotografias, ilustraciones, colores, figuras, disefios,
logotipos, marcas o simbolos incompatibles con la sobriedad de la abogacia, salvo
aquellos que fueren autorizados por el Colegio u Orden del lugar de actuacion.

Estan prohibidas las referencias a los servicios, tarifas, facilidades o formas de
pago de los honorarios.% 6

A orientacdo catdlica que se fez presente na constru¢ao da identidade dos paises da
América Latina, em contraposi¢io ao pensamento calvinista que predominou nos Estados Unidos,
pode explicar as diferengas de visao relacionadas aos dois modelos. O modelo norte americano
enxerga a advocacia como um negdcio do qual derivam relagdes consumeristas, ja os paises
latinos, incluindo o Brasil — considerando-se a influéncia que receberam do modelo francés —
enxergam a advocacia exclusivamente como funcao social que deve ser resguardada pela discrigcao

¢ sobriedade na sua pratica.®

Em seu art. 39, o CEDOAB estabelece a sua diretriz norteadora no que tange ao exercicio
da publicidade, ao vedar a captacdo de clientela e a mercantilizacdo da profissdo, além de

estabelecer o padrdo de sobriedade e discrigdo, bem como o carater informativo da publicidade.¢’

“MERCOSUL. CODIGO DE ETICA PARA LA ABOGACIA DEL MERCOSUR. Disponivel em:
<http://www.dhnet.org.br/direitos/codetica/abc/codigo_etica_abogados mercosur.pdf>. Acessado em: 26 jul. 2017.
5 Em portugués:

“3.2.7 — Publicidade:

A publicidade do advogado deve ser discreta ¢ moderada. S6 podera conter seu titulo profissional, a universidade em
que obteve sua graduagdo, inscrigdo no Colegiado ou Ordem a que pertence, enderego, horario de atendimento,
especialidade do ramo do direito que exerce.

O anuncio ou publicag@o do advogado ndo deve mencionar direta ou indiretamente qualquer cargo, fung¢do publica ou
relagdo de emprego atual ou anterior.

O anuncio ndao deve conter fotografias, ilustra¢des, cores, figuras, desenhos, logotipos, marcas ou simbolos
incompativeis com a sobriedade da advocacia, salvo aqueles forem autorizados pelo Colegiado ou Ordem do local de
atuacao.

Estdo proibidas as referéncias aos servicos, pregos, facilidades ou formas de pagamento dos honorarios.”

6 MEDINA, Paulo Roberto de Gouvéa. Comentirios ao Cédigo de Etica e Disciplina da OAB: analise do Codigo
de 2015, pelo relator do anteprojeto e da sistematizag@o final do texto. Rio de Janeiro: Forense, 2016. p. 112-113.

67 ORDEM DOS ADVOGADOS DO BRASIL. Cédigo de Etica e Disciplina da Ordem dos Advogados do Brasil.
Disponivel em: <http://s.oab.org.br/PDF/CFOAB-CED.pdf>. Acessado em: 26 jul. 2017.
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Nao nos resta nenhuma duvida de que o modelo francés exerce relevante influéncia nessa matéria

e € o parametro utilizado pelo nosso cédigo.

2.4.2 A opgio do Cédigo Etica e Disciplina da OAB

O Codigo de Etica da Ordem dos Advogados do Brasil tem um capitulo especifico
intitulado: “Da publicidade profissional”.%® Dessa forma, ndo pode passar despercebida a opcdo
que o codigo faz pela utilizacdo da palavra publicidade. Existem dois conceitos que sdo bastante
confundidos e que, de acordo com diversos autores, podem ter aplicagdes totalmente distintas:
publicidade e propaganda.

O conceito de publicidade adotado pelo CEDOAB carrega o objetivo de tornar publicos os
servigos, ou seja, mostrar que eles existem, sem o objetivo de conquistar ou convencer um terceiro
com foco na venda. Rabaga e¢ Barbosa descrevem a publicidade como “tornar publico, sem

necessariamente implicar em persuasdo”.®

Quando falamos em propaganda, estamos nos referindo a uma atividade com o foco na
venda: destacam-se as qualidades de um determinado servigo, com a inten¢ao persuadir o possivel
comprador e transforma-lo em consumidor.”® Esse conceito seria derivado da Igreja Catolica,
introduzido pelo Papa Clemente VII, que criou a Congregacao da Propaganda, com o objetivo de
propagar a religido catolica por todo o mundo.”' Nesse sentido, percebemos que a propria origem
da palavra nos remete a uma atitude ativa e que ndo coaduna com o principio adotado pela

advocacia brasileira.

Dessa forma, fica evidente que a opcao adotada pelo CEDOAB ¢ a da publicidade, de
forma mitigada pelos dispositivos do referido instrumento, segundo os quais restam vedadas a

captacdo de clientela e a mercantilizagcdo da profissdo. Todavia, o regulamento em questdo abre

%8 Ibidem.
% RABACA, Carlos A. BARBOSA, Gustavo. Dicionario de comunica¢io. Sdo Paulo: Atica, 1987. p. 481.

"CONCEITO IDEAL. Qual a diferenca entre publicidade e propaganda? Disponivel em:
<http://www.conceitoideal.com.br/Publicidade-e-Propaganda/qual-a-diferenca-entre-propaganda-e-
publicidade.html>. Acessado em: 26 jul. 2017.

" Ibidem.
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uma gama de possibilidades para divulgacdo dos servigos advocaticios, descontruindo o mito de

que nao ¢ possivel praticar o marketing juridico.

No entanto, ¢ necessario estudar os modelos e praticas de publicidade adotados em outros
paises para imergir na andlise do nosso regulamento, de forma comparativa, avaliando a

aplicabilidade de outros sistemas na realidade brasileira.
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3 O ADVOGADO DA ERA DIGITAL

O advogado passa a ocupar uma nova posi¢ao na sociedade digital e cresce a necessidade
de estar atento ao seu compromisso €tico € a concretizagdo de sua fungdo social, de forma que
possa também atender a seus interesses pessoais, para que construa uma carreira de sucesso €

garanta o seu proprio sustento.

3.1 MARKETING JURIDICO DIGITAL E PRINCIPAIS CONCEITOS CORRELATOS

O advento da era da informagdo, sobretudo a partir da massificacdo da utilizagao da
internet, gerou uma verdadeira revolucao digital, criando um novo cendrio para o profissional que
deseja se manter conectado com a realidade e pronto para assumir um papel de destaque na sua
profissdo, através da prestagdo de um servigo de exceléncia.

As preocupacdes deixam de estar exclusivamente centradas nos bonitos ternos, grandiosos
escritorios ou até mesmo nos resultados obtidos na atividade litigiosa. O advogado adquire um
novo papel social, fazendo-se presente nao apenas nos ambientes dos tribunais, palestras e aulas
tradicionais: agora € necessario ser ativo digitalmente, publicar artigos académicos ndo apenas de
forma impressa, mas também de forma virtual, enriquecer ndo apenas os alunos em sala de aula,
mas produzir conteudo e participar de semindrios virtuais, ampliando seu alcance enquanto

profissional ativo socialmente.

Para conseguir isso, tem notavel importancia a utilizagdo da ferramenta do planejamento
estratégico pelas bancas de advogados. Esse instrumento facilita a tomada de decisdes através da
construcdo de objetivos e metas, baseando-se na analise de cenario do ambiente no qual o escritorio

se insere, com vistas a potencializar os resultados futuros através de a¢des tragadas no presente.”?

Dessa forma, € essencial priorizar o planejamento estratégico. A atitude de planejar deve
acompanhar a atividade advocaticia a todo momento, pois o posicionamento do advogado ¢ a sua
maior virtude. Nao hd como deixar esse aspecto para um segundo plano: pensar nos clientes,

conhecer os limites éticos de sua atuagdo e pensar no produto que estd sendo oferecido deixam de

2 OLIVEIRA, Djalma de Pinho Rebougas de. Planejamento estratégico: conceitos, metodologia e praticas. 32 ed.
Sao Paulo: Atlas, 2014. p. 5.
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ser diferenciais para se tornarem obrigagdes do individuo que pretende ser competitivo enquanto
advogado. Rodrigo Bertozzi descreve a importancia da atitude de planejar: “No mundo juridico
equilibrar planos estratégicos com visao empreendedora ¢ uma maneira de sobreviver. Reputacao,
producao intelectual e empatia com o cliente, eis uma bela trilogia de conceitos que devem ser o

foco para uma carreira de sucesso”.”

Porém, diante das inumeras possibilidades, existem parametros éticos aos quais ¢
necessario que o advogado se atente. A Ordem dos Advogados do Brasil, através de seu Estatuto
e Codigo de Etica e Disciplina, impde uma série de limites que devem ser observados, tendo em
vista que a atuacdo ética ¢ um requisito de uma pratica de exceléncia em qualquer profissdo. A

nova advocacia nao deixa de compreender uma missao ética, refor¢ada pelo contexto atual.

A Revolugdo Tecnologica depende, para o seu sucesso, de uma renovacao do
direito e do fortalecimento do elemento ético na vida econdomica do pais e do
mundo. Caso contrario, o homem estard cada vez mais a servigo da riqueza,
quando a riqueza que deveria estar a servico do homem. 7

Neste contexto, o marketing juridico proporciona a aplicacdo de conceitos de marketing
adequando-os as peculiaridades éticas do ramo da advocacia, representadas pelas disposi¢des do
Estatuto e do Codigo de Etica e Disciplina da Ordem dos Advogados do Brasil. Rodrigo Bertozzi

apresenta a seguinte definicao:

Séo todos os esforcos estratégicos de marketing dentro da comunidade juridica,
utilizando os instrumentos de acordo com o Codigo de Etica da OAB. O
profissional de Direito deve construir uma marca pessoal dentro do universo
juridico.”

3 BERTOZZI, Rodrigo. Marketing Juridico Essencial. 1* ed. 5* reimpressdo. Curitiba: Jurua Editora. 2012. p. 23-
24.

 WALD, Arnoldo. A crescente importancia da Etica nos contratos e nos negdcios societarios. Etica no Direito e
Economia. cit., p.37, n° 74.

7S BERTOZZI, Rodrigo D. Marketing Juridico: os neurojuridicos, as novas ideias e ferramentas estratégicas. 2 ed.
2 reimpr. Curitiba: Jurua, 2012. p. 33.
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O marketing juridico parte, portanto, de um esfor¢o estratégico e uma analise
deontologica, de modo que sejam geradas solucdes que possibilitem beneficios para a carreira do
advogado, ao mesmo passo que sejam conservados o seu papel ético e a funcdo social da

advocacia, que deve ser, sem sombra de duvidas, o seu principal objetivo.

Esse desafio se tornou ainda maior nos tltimos tempos com a multiplica¢do de ferramentas,
oportunidades e recursos gerados pelo desenvolvimento tecnolégico. As redes sociais
revolucionaram as relagdes com os clientes das profissoes liberais, agora muito mais proximos de

quem presta o servico, adquirindo um maior senso critico e aumentando o grau de exigéncia.

Na advocacia ndo ocorre de forma diferente: sites, redes sociais € as inimeras ferramentas
digitais fazem com que o profissional tenha que redobrar a sua atencdo com a publicidade, ndo
apenas pelos impactos positivos que a gestdo desses recursos pode trazer, mas também pelas
preocupacdes que devem existir em compatibilizar esse tipo de atuagcdo com os ditames éticos

estabelecidos pela OAB.

Nessa linha, o marketing juridico digital surge para estudar as inovagdes advindas com a
revolucdo tecnologica, que associam novos conceitos da internet, das redes sociais e de seus
canais interativos ao universo juridico. Estas ferramentas aumentam o leque de possibilidades de
publicidade para a profissdao, ao mesmo passo que reafirmam o compromisso €tico com a

profissdo e a necessidade de se estudar os limites compreendidos nessa atuagao.

E importante destrinchar todos os conceitos relativos ao marketing juridico digital, os
quais, ao longo de muito tempo, foram objeto de uma série de deturpacdes pela comunidade
juridico, justamente pela falta de conhecimento acerca da sua importancia e pela equivocada ideia

de que sua aplicagdo estaria vinculada a pratica advocaticia desleal e despreocupada com a ética.

3.1.1 A evolucao do pensamento de marketing

O marketing parte de uma visdo estratégica que tem o objetivo de aproximar aquele que
oferece um servigo do seu consumidor final. Philip Kotler e Kevin Keller vao definir marketing
como um instrumento “[...] por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que

necessitam e que desejam com a criacao, oferta e livre negocia¢ao de produtos e servigos de valor
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com outros”.”® Ou seja, o objetivo do marketing é criar conectividade entre um determinado bem
ou servico e os seus consumidores. E um erro sem tamanho visualizar essa disciplina de uma forma
reduzida, associando-a a simples pratica de propaganda ou publicidade; pois o marketing, além de
servir aos interesses dos negdcios que sao potencializados pela utilizagdo de suas ferramentas,
pode ter outras diversas fungdes, que ndo tenham o lucro como primeiro foco, principalmente para
garantir objetivos ideoldgicos, educativos, culturais e éticos.

Para que a missdo do marketing seja cumprida, € necessario adotar uma visao estratégica.
Nesse sentido, Kotler e Keller vao conceituar a tarefa do profissional de marketing, ampliando o
estudo dessa disciplina ao debrucarem-se sobre os quatro elementos do composto de marketing de

Jerome McCarthy”’:

A tarefa do profissional de marketing ¢ delinear a atividade de marketing e montar
programas de marketing totalmente integrados para criar, comunicar e entregar
valor aos consumidores. [...] Uma maneira tradicional de descrevé-las é em
termos do mix (ou composto) de marketing, que vem sendo definido como o
conjunto de ferramentas de marketing que a empresa usa para perseguir seus
objetivos de marketing. McCarthy classificou essas ferramentas em quatro grupos
amplos que denominou os 4Ps do marketing: produto, preco, praca (ou ponto de
venda) e promogio (do inglés product, price, place e promotion).”

A partir da analise do mix, podemos identificar que uma andlise de marketing vai muito
além de uma visdo sobre propaganda, essas ferramentas possibilitam um estudo elaborado que
possa conectar um determinado bem ou servigo, com o seu consumidor final, atendendo a
prestagdo de um servigo de exceléncia, que ndo necessariamente se vincula com o objetivo do

lucro.

Muitos dos conceitos apresentados, entretanto, ndo guardam relagdo com a prestagdo de
servigos advocaticios, tendo em vista que as caracteristicas do que se vende vao influenciar na
forma que determinada atividade deve lidar com o seu consumidor final. No caso da advocacia,

trata-se de servico, ndo de um bem material. Os servigos t€ém como principal caracteristica a

76 KOTLER, Philip. KELLER, Kevin Lane. Administracio de Marketing: a biblia do marketing. 12 ed. Sdo Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2006. p 4.

77PERREAULT JR., William D. MCCARTHY, Jerome E. Basic marketing: a global-management approach. 14 ed.
New York: McGraw-Hill/Irwin, 2002. p. 64.

78 KOTLER, Philip. KELLER, Kevin Lane. op. cit. p 17.
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intangibilidade e, por isso, merecem um tratamento diferenciado no que concerne ao seu

posicionamento no mercado.

A partir do que estabelece a OAB, fica claro que o objetivo principal da advocacia ndo € o
lucro. A satisfagdo da fun¢do social do advogado, que envolve principios como a viabiliza¢dao do
acesso a justica, ¢ norteadora desta atuacao profissional. Por este motivo a propaganda ¢ vedada,
e as formas de publicidade sdo descritas pelo Codigo de Etica e Disciplina da classe. Logo, se ha
possibilidade de fazer publicidade, hd possibilidade de existir um pensamento de marketing,

devendo apenas ser cominado com os limites éticos.

Uma instituicao religiosa pode ter a estratégia de propagar o seu alcance e conquistar novos
fi¢is sem objetivar o lucro, assim como uma Organiza¢do Nao Governamental pode ter o objetivo
de lutar por determinada causa sem ter fins lucrativos; ou seja, o marketing ¢ utilizado e consegue
melhorar os resultados estejam eles associados ou ndo a busca por lucro.” Analogamente, o foco
do marketing juridico deve se concentrar na concretizacdo da missdo social do advogado, apesar
de ndo ser possivel a mercantilizacdo da profissdo e a prospeccao ativa de clientes. Ao contrario
do que ocorre com os exemplos citados anteriormente, na advocacia obviamente nao ha
impedimentos a obtenc¢ao de lucro, porém esse deve ser fruto de um trabalho sério e comprometido

com a sociedade.

Um conceito de enorme importancia para o nosso estudo, também desenvolvido por Kotler,
¢ o de marketing 3.0, que seria a evolug¢do de outros dois estdgios: o marketing 1.0 ¢ 0 2.0. O
marketing 1.0 se relaciona com o periodo da revolugdo industrial, periodo em que o principal
objetivo da disciplina concentrava-se na venda em massa de produtos para todos que quisessem
compra-los. O aumento da produtividade gerada pelo advento da induastria pesada gerou um
aumento da oferta, ao passo que a maior distribui¢ao de riquezas permitiu um aumento ainda maior
da demanda, possibilitando que basicamente tudo que era produzido fosse vendido.?® Nesse

momento, a diferenciacao dos produtos ainda nao era um fator decisivo na escolha do consumidor,

7 MARTINS, Ana Paula de Carvalho. BORGES, Harylene Bruna Viégas. MORAES, Weudys Menezes de. Um
estudo sobre o marketing utilizado na Igreja Internacional da Graca de Deus. Disponivel em:
<http://www.administradores.com.br/mobile/artigos/marketing/um-estudo-sobre-o-marketing-utilizado-na-igreja-
internacional-da-graca-de-deus/67990/>. Acessado em: 28 jul. 2017.

8 KOTLER, Philip. Marketing 3.0: as forcas que estdo definindo o novo marketing centrado no ser humano.
Tradugdo por Ana Beatriz Rodrigues. Rio de Janeiro: Elsevier, 2012. p. 14.
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a demanda era maior do que a oferta, de forma que se produzia em massa com foco exclusivo na

venda.

O conceito do marketing 2.0 tem relagao direta com a era da informacgao, de forma que o
consumidor passa a ter mais conhecimento sobre os produtos, aumentando as suas possibilidades
de estudo e reflexdo para a tomada de decisdo de compra. Nesse sentido, a atengdo do mercado
adquire um foco no cliente e os produtos buscam atender as necessidades de quem ira consumi-
los. J& ndo basta produzir em massa, pois, como a demanda ¢ a oferta come¢am a se equilibrar,
surge a necessidade da diferenciagio dos produtos para que se atinja o sucesso de vendas. E o
cliente que vai definir o valor de determinado produto.?! Nessa nova fase ha uma preocupacio
muito maior com o desejo do cliente, que deixa de ser aquele individuo que consumird numa logica
de poucas opgdes, pelo fato de ter poucas informagdes acerca dos produtos. Agora o cliente vai

procurar produtos, bens ou servigos com os quais ¢ despertada uma conexao direta.

Na teia dessa evolugdo, com os avangos proporcionados pela atual sociedade, chegamos

ao estagio no qual nos encontramos atualmente que ¢ definido por Kotler como marketing 3.0:

Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, os profissionais
de marketing as tratam como seres humanos plenos: com mente coragdo e
espirito. [...] eles [os clientes] buscam empresas que abordem as suas mais
profundas necessidades de justiga social, econdmica e ambiental, em sua missdo,
visdo e valores. Buscam ndo apenas satisfagdo funcional e emocional, mas
também satisfagdo espiritual nos produtos € servigos que escolhem.®?

Tal visdo deixa clara a importancia do marketing na prestagdo de um servigo de exceléncia,
que vai fortalecer o pacto ético existente entre o profissional liberal que presta determinado servigo
e o consumidor que anseia pela melhor contrapartida possivel naquilo que contrata. A satisfagao
ndo estd mais centrada no mero ato de consumir e satisfazer um desejo superficial, o marketing

3.0 evidencia que a satisfacao ¢ transcendente, com foco em aspectos intrinsecos ao individuo, de

81 Thidem. loc. cit.
82 Ibidem. p. 15.
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realizacdo espiritual, superando a ultrapassada visdo de uma relagdo de prestagdo de servigos como

mera troca comercial.®

r

O marketing ¢ mais do que necessario nas profissdes liberais, sobretudo na atividade
advocaticia, que detém em seu d&mago o condio de funcdo social. A ado¢do de um pensamento
estratégico bem delineado por parte de quem presta esse tipo de servico torna-se uma questdo de
respeito ao cliente e de cumprimento dos requisitos éticos que envolvem a profissao. O marketing
adquire papel de extrema importancia na constru¢do de uma advocacia de exceléncia. Trata-se da
atencdo ao cliente, a partir de um esfor¢o de marketing, que jamais pode ser confundido com as

antigas praticas que se relacionam exclusivamente com a venda.

3.1.2 O marketing digital

O marketing digital surge com a popularizagao da internet que ocorre a partir da década de
1990. William M. Pride e O.C Ferrel conceituam o marketing digital como uma ferramenta que
“Utiliza todas as midias digitais, incluindo a internet e canais méveis e interativos, a fim de
desenvolver a comunicacio e as trocas com clientes”%4.
Diante dessa inovacgao, as possibilidades de alcance dos negocios sdo exponencialmente

potencializadas. As novas ferramentas, as midias sociais e a facilidade na comunicacdo vao

revolucionar o marketing de servicos e gerar um novo universo de oportunidades para os negocios:

O fenomenal crescimento da internet abriu oportunidades sem precedentes para
os profissionais de marketing forjarem relagdes interativas com os consumidores.
Conforme as tecnologias e a internet avangaram, foi possivel segmentar
mercados-alvo de forma mais precisa e alcangar mercados antes inacessiveis.®

O marketing digital possibilita a criagdo de um canal de comunicagao direta com o cliente,
facilitando a personalizacdo dos produtos e servicos. Através das ferramentas que sao

disponibilizadas pelas redes sociais, ¢ possivel acompanhar o perfil dos seguidores de determinado

8 Ibidem. loc. cit.

8 PRIDE, William. FERREL, O.C. Fundamentos de marketing. Tradugdo da 6a edi¢do norte-americana. 1a edigao
brasileira. Sdo Paulo: Cengage Learning Edigdes Ltda, 2016. p. 268.

8 LEVY, PIET. The State of digital marketing. Marketing News, 15 mar, 2010, p. 20-21.



40

negdcio e pensar em solugdes que atendam diretamente aos seus problemas. As mais populares
redes sociais, Instagram e Facebook, ja contam com ferramentas proprias que segmentam os
mercados de determinado negdcio e geram uma série de dados que podem ser utilizados como
insumos para tomada de decisoes e posicionamento no mercado. Trataremos da possibilidade de

utilizagao dessas ferramentas na advocacia de forma ética.

A atengdo as questdes atinentes a publicidade digital foi reforcada no Cédigo de Etica e
Disciplina da OAB de 2015. Novos dispositivos foram acrescentados com vistas a regular
situagdes que surgiram com o desenvolvimento da tecnologia. O olhar atento ao universo digital ¢
uma caracteristica que vai determinar o periodo de vigéncia dos novos c6digos em uma matéria
tao delicada como a publicidade. A previsdo de instrumentos complementares de atualizagcdo
também ¢ um caminho importante, com destaque para a importancia que teve o Provimento n.

94/2000 em relagao ao codigo anterior, permitindo um maior tempo de vigéncia do mesmo.

3.2 LIMITES AO MARKETING JURIDICO DIGITAL

Para compreender as possibilidades de aplicacdo do marketing juridico digital é necessario
analisar os regulamentos que foram editados pela Ordem dos Advogados do Brasil que dispdem
sobre o tema, quais sejam: o Estatuto da Advocacia e da OAB, Cédigo de Etica e Disciplina da
OAB, além do Provimento 94/2000 também editado pela Ordem.

O Estatuto da Advocacia e da OAB, ao tratar da disciplina da ética, em seu art. 33,
Paragrafo Unico, delega ao CEDOAB o papel de regular os deveres de atuagio da classe, incluindo
a matéria da publicidade.’® O CEDOAB, em seu art. 5°, determina que ndo ha compatibilidade
entre a advocacia e a mercantilizagdo, conteudo complementado pelo art. 39, o qual estabelece
como padrdes da classe a discri¢cao e sobriedade, reafirmando a impossibilidade da captacao ativa

de clientela e mercantilizagdo da profissdo.?’

O Provimento n. 94/2000, apesar de editado na vigéncia do Cédigo de Etica e Disciplina

de 1995, teve um papel muito importante ao demonstrar uma preocupag¢ao da OAB com a questao

8 BRASIL. Lei n° 8.906, de 04 de Julho de 1994. Dispde sobre o Estatuto da Ordem dos Advogados do Brasil
(OAB). Diario Oficial [da Republica Federativa do Brasil], Brasilia, 05 jul. 1994.

87 ORDEM DOS ADVOGADOS DO BRASIL. Cédigo de Etica e Disciplina da Ordem dos Advogados do Brasil.
Disponivel em: <http://s.oab.org.br/PDF/CFOAB-CED.pdf>. Acessado em: 26 jul. 2017.
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da publicidade. Essa resolu¢do serviu de base para muito do que foi desenvolvido no novo codigo
e complementou o antigo de forma que fosse possivel adequa-lo as transformagdes pelas quais

estavam passando a sociedade. O artigo 1" do Provimento dispde que:

Art. 1°. E permitida a publicidade informativa do advogado e da sociedade de
advogados, contato que se limite a levar o conhecimento ao publico em geral, ou
da clientela, em particular, dados objetivos e verdadeiros, a respeito dos servigos
de advocacia que se propde a prestar, observadas as normas do Codigo de Etica e
Disciplina e as deste Provimento.®®

Com a edi¢ado do CEDOAB de 2015, o Provimento n. 94/2000 deve continuar sendo
aplicado de forma complementar e como diretriz interpretativa o novo regulamento. Nesse sentido,
podemos observar que a orientacdo ¢ clara e guarda total relagdo com o que estabelece o novo
cddigo. A publicidade € permitida, desde que sejam observados alguns limites que serdo estudados

com maior profundidade nos topicos que se seguem.

3.2.1 Identificacdo do advogado

A identificagdo do advogado ¢ um aspecto de fundamental importancia, por estabelecer a
sua marca pessoal com os clientes. Mesmo com o auxilio do CEDOAB, que destinou alguns
dispositivos ao tema, ainda ocorrem muitos erros € desvios, sejam estes movidos pela ma-fé, pelo
desconhecimento ou falta de preocupacao em analisar o que pode ser feito.

O CEDOAB, em seu art. 44, estabelece como principais formas de divulgacao o nome do
advogado ou da sociedade de advogados, acompanhado do seu nimero de inscrigdo, devendo estes
dados estarem presentes em todos os cartdes € materiais de escritorio.®” De acordo com o art. 44,
§ 1° outras informagdes que podem ser referidas sdo: “os titulos académicos dos advogados e as
distingdes honorificas relacionadas a vida profissional, bem como as institui¢cdes juridicas de que

faga parte, e as especialidades a que se dedicar, enderego [...]”.°° O mesmo dispositivo inova ao

8 BRASIL. Provimento n° 94/2000, de 05 de Setembro de 2000. Dispde sobre a publicidade, a propaganda e a
informacio da advocacia. Conselho Federal da Ordem dos Advogados do Brasil, Brasilia, 05 set. 2000.

% ORDEM DOS ADVOGADOS DO BRASIL. Cédigo de Etica e Disciplina da Ordem dos Advogados do Brasil.
Disponivel em: <http://s.oab.org.br/PDF/CFOAB-CED.pdf>. Acessado em: 26 jul. 2017.

0 Ibidem.
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apresentar uma preocupacdo maior com a identificacdo virtual do advogado e acrescenta

instrumentos digitais como: QR Code, e-mail e pagina eletronica.

Segundo Ricardo Braga, a regulamentacao da possibilidade de utilizacdo do QR Code —
cddigo de barras escanedvel por cameras de celulares — representa a preocupacao do codigo com
o mais novo tipo de tecnologia e a necessidade de criar um regulamento com os olhos atentos ao

futuro.*!

De acordo ainda com o art. 44, § 1°, além do logotipo do advogado ou sociedade de
advogados, ¢ possivel utilizar a fotografia do escritdrio, o que era vedado até entdo. Outras
informagdes como o horario de atendimento e os idiomas que o cliente podera ser atendido podem
ser elucidadas.”” O detalhamento com a forma de exposigdo desse tipo de dado demonstra a
preocupacao que transcende os materiais impressos, atentando-se para a identificacao através dos

meios digitais.

Algumas limitacdes, porém, persistem em relacdo ao regulamento anterior: ndo € possivel
utilizar fotografias de carater pessoal ou de terceiros em cartdes de visita, fazer mencao a cargos
ou fungdes publicas que tenham sido ou sdo ocupadas pelo profissional, exceto se forem de

magistério.”

Em relagdo aos meios utilizados para a publicidade, o art. 40 do CEDOAB veda a utilizacao
da televisao, radio e cinema como canais de divulgagao, assim como o uso de outdoors ou paineis
luminosos.”* Porém, desde que sejam observados os padrdes de sobriedade, podem ser utilizados
paineis luminosos para a identificacdo da fachada dos escritorios, de forma que este possa ser
reconhecido. As inscrigdes em muros, paredes, veiculos, elevadores ou em qualquer espago
publico ndo sdo possiveis, pelo fato de claramente nao corresponderem ao padrao de discri¢ao e

sobriedade necessarios a conservagio da dignidade da profissdo.”>

ol BRAGA, Ricardo Peake. A publicidade na advocacia. Disponivel em:
<http://www.migalhas.com.br/dePeso/16,M1245273,41046-A+publicidadetna+advocacia>. Acessado em: 28 jul.
2017.

2 ORDEM DOS ADVOGADOS DO BRASIL. op. cit.

%3 Ibidem.

%4 Ibidem.

%5 Ibidem.
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Além disso, o CEDOAB, também no art. 40, determina que a advocacia jamais pode ser
divulgada em conjunto com outra atividade, incluido o meio digital, devendo a condicdo de
advogado ser sempre divulgada de forma apartada.®® Também ndo ¢é possivel fornecer dados para
contato nas publica¢des de carater académico, cientifico ou literario, pois estas devem servir ao
proposito exclusivo da contribuigdo com a ciéncia juridica.”” Da mesma forma, é vedada a
utilizagdao de mala-direta, a distribui¢do de pantletos e outros meios de publicidade que objetivem
a captacdo ativa de clientela. *® Sobre esse tema, é importante equiparar essas formas ao envio de
conteudo digital para o piblico em geral sem a autorizagdo previa, que também configuram este

tipo de pratica desleal.

3.2.2 Meios de comunicacio social e aparicoes publicas

Outro pilar de grande importancia da publicidade da atua¢do do advogado diz respeito ao
seu posicionamento social. O advogado deve adotar um padrao de comportamento que permita o
exercicio de sua fun¢do social, atuando como individuo que norteia e auxilia a sociedade, sem para
1SS0 precisar se promover, expor a situacdo de seus clientes ou até mesmo tecer comentarios acerca
da atuacdo de outros colegas de profissao.

O art. 41 do CEDOAB ¢ claro ao estabelecer que: “As colunas que o advogado mantiver
nos meios de comunicagdo social ou os textos que por meio deles divulgar ndo deverdo induzir o
leitor a litigar nem promover, dessa forma, captagdo de clientela”.”® O dispositivo estabelece
objetivamente que as colunas sociais devem atender exclusivamente ao proposito da publicidade
e difusdo do conhecimento juridico, ndo devendo ser utilizadas com o objetivo de angariar novos
clientes. A producdo de conhecimento também deve atender puramente ao fim de informar, instruir

e fornecer informacdes juridicas técnicas para aqueles que necessitam.

Na era digital, o conceito de meio de comunicagdo social abarca as redes sociais e outras
paginas da internet, sendo de fundamental importdncia que se observem os paradmetros do

CEDOAB em publicagdes do Facebook ou Instagram, por exemplo, posto que o espaco virtual

% Thidem.
97 Ibidem.
% Tbidem.
% Tbidem.
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ndo deve ser visto como ambiente sobre o qual ndo incidem os padrdes éticos da profissdo. Sobre

esta atuacdo no ambiente social, fisico ou digital, o art.42 do CEDOAB determina:

Art.42. E vedado ao advogado:

I — responder com habitualidade a consulta sobre matéria juridica, nos meios de
comunicac¢ao social;

II — debater, em qualquer meio de comunicagdo, causa sob o patrocinio de outro
advogado;

III — abordar tema de modo a comprometer a dignidade da profissdo e da
instituicdo que congrega;

IV — divulgar ou deixar que sejam divulgadas listas de clientes e demandas;

V- insinuar-se para reportagens e declaragdes publicas.!'®

O inciso I deste artigo trata da habitualidade da consulta sobre matéria juridica, ou seja, o

advogado nao deve se comportar como empregado de determinado meio de comunicagdo, estando

sempre presente para dirimir diividas sobre determinado tema, de forma que este crie um vinculo

com o publico ali estabelecido. As aparigoes do advogado devem se relacionar com situagdes

pontuais, para tratar de matéria especifica que venha a ser demandada por aquele publico, como

salienta o art. 43 do CEDOAB:

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 propdsito de
promogao pessoal ou profissional, vedados pronunciamentos sobre métodos de
trabalho usados por seus colegas de profissao.

Paragrafo tnico. Quando convidado para manifestacdo publica, por qualquer
modo e forma, visando esclarecimento de tema juridico de interesse geral, deve o
advogado evitar insinuagdes com o sentido de promogéo pessoal ou profissional,
bem como o debate sensacionalista.'”!

100 Thidem.
101 Thidem.
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O inciso V do anteriormente referido art. 42 estabelece que ndo pode o advogado se
insinuar para prestar declaragdes publicas. O profissional deve estar pronto e disposto para
contribuir com a sociedade através de sua opinido e conhecimento, porém, ndo ¢ admissivel que
se busque participar desse tipo de manifestacao publica, com a finalidade de captagdo de clientela.
O debate sensacionalista ¢ vedado pelo pardgrafo unico do art. 43, por ser o inverso do que
propdem os padroes éticos pautados na discri¢do e sobriedade, devendo o profissional buscar o
seu destaque através da competéncia e profissionalismo, € ndo de outras formas que estejam

relacionadas a uma conduta espalhafatosa.

A ética profissional também pressupde respeito aos colegas de profissdo e as atividades
por eles desempenhadas. Por isso, o inciso II do art. 42 veda os comentarios sobre causa que esteja
sob administragdo de outro profissional. Esse dispositivo atende a um propdsito duplo: o advogado
nao pode desrespeitar ao seu colega de profissao comentando a sua atuagdo e desmerecendo o seu
trabalho e, em contrapartida, este também fica impossibilitando de se insinuar para causa que a ele
nao pertence, preservando as boas relagdes entre os companheiros de profissao e a harmonia da

classe.

O espectro de atuacdo coletiva dos advogados supera a mera relagcdo de harmonia entre os
colegas de profissdo, estando estes representados pela Ordem dos Advogados do Brasil e devendo
agir de maneira consentanea com os seus valores. O inciso III do art. 43 deixa claro que o advogado
jamais pode se sentir na liberdade de se expressar de forma egoista e individualista, sem observar
que faz parte de uma classe que tem direitos e deveres que devem ser respeitados; caso contrario,
ndo estaria sendo ferido apenas o orgulho e reputagdo do individuo, mas de todo o conjunto de

pessoas que sdo identificadas como pertencentes aquela profissao.

O advogado no exercicio de sua fun¢ao social, preocupado com o sigilo profissional que
confirma o compromisso estabelecido com os seus clientes, deve estar sempre atento a preservagao
das informagdes pessoais deste. Nessa linha, estabelece o inciso V do art. 42 que ndo podem ser

divulgadas as listas dos clientes ou de suas demandas.

A carteira de clientes de determinado advogado ou sociedade, além de ser o seu maior
patrimonio do ponto de vista comercial, tem um valor que esta intimamente ligado com a funcao

primordial da advocacia. Tratar as informagdes de clientes como dados com valor de mercado,
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trocando informagdes com outros escritdrios ou empresas, rompe diretamente com o dever ético

do advogado em relagdo aos seus clientes.

3.2.3 Patrocinio de eventos e atuacao digital

A publicidade através do patrocinio de eventos por parte de advogados e suas sociedades ¢
permitida pelo CEDOAB. Com o objetivo de incentivar a produgdo de conhecimento e a realizacao
de eventos que promovam o debate juridico, o codigo permite esse tipo de patrocinio em seu art.
45.'92 Na érea digital, ¢ importante deixar claro que o conceito de evento se torna bastante
abrangente: hoje ja ocorrem palestras e seminarios completamente através das plataformas
virtuais, logo, achar que esse tipo de evento ndo pode ser patrocinado e que as marcas nao podem
ser expostas da mesma forma no dominio eletronico nao faz o menor sentido.

O mesmo artigo permite a divulgacdo por via fisica ou eletronica de boletins que
contenham informagdes juridicas, sendo esta outra forma de incentivar a producao de
conhecimento, com os olhos atentos ao ambiente virtual. Porém, o Codigo ¢ claro ao estabelecer
que os destinatarios desse tipo de contetido devem ser a comunidade juridica ou os clientes ja

estabelecidos.!?3

Sobre esse tema, ¢ importante destacar a diferenca entre o cliente e o potencial cliente: o
cliente € aquele que ja contratou e tem uma relagdo estabelecida com determinada banca, ou seja,
Ja esta sendo patrocinado por determinado advogado ou sociedade. O potencial cliente é aquele
que ainda se encontra em uma fase de convencimento, ou seja, ndo tem nenhuma relacdo
estabelecida com a banca, mas pode vir a ter. Essa distingdo ¢ importante, tendo em vista que os
boletins s6 podem ser transmitidos aos clientes, ndo podendo ser utilizados como forma de

captacao desses novos clientes.

A linha que distingue entre esses dois grupos, na pratica, € bastante t€énue. A atuacdo ética
traz consigo a necessidade de respeitar esses ditames, seja na via fisica, seja no meio virtual. Nesse

sentido dispoe o art. 46 do CEDOAB:

102 Thidem.
103 Thidem.
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Art.46. A publicidade veiculada pela internet ou por outros meios
eletronicos devera observar as diretrizes estabelecidas nesse 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 ndo impliquem o oferecimento de
servigos ou representem forma de captacdo de clientela.!%*

O entendimento do artigo € claro ao reafirmar a possibilidade de utilizagdo da telefonia,
internet e de outros meios eletronicos, demonstrando uma preocupagdo com as inovagoes
tecnologicas que alteram com grande velocidade a dindmica da sociedade. O CEDOAB tenta
conciliar as suas limitagdes, ao impedir a captacao de clientela e mercantilizacdo, com a
necessidade de direcionar o olhar para o futuro, através da tentativa de suprir inovagdes que possam

surgir no meio digital.

O ultimo codigo foi superado com grande rapidez, por ter, em certa medida, ignorado as
possibilidades de transformacdo tecnologica que ja se desenhavam a época. O Provimento n.
94/2000 veio como uma solucdo no sentido de complementar o conteudo do cddigo e foi muito

util para que este nao caisse em total desuso, sobretudo no que tange a disciplina da publicidade.

Com o objetivo de artificios contra a desatualizagao, o art. 47 do CEDOAB estabelece que
as normas sobre publicidade poderdo ser complementadas pelo Conselho Federal, preservando-se,
obviamente, as diretrizes assentadas pelo codigo.'% Entender novas resolugdes como necessarias,
a partir de uma estratégia de previsao, em uma sociedade que esta em constante transformagao, ¢
um caminho adotado para possibilitar que o instrumento possa durar por um bom tempo e seja

conservada a eficiéncia de sua aplicagdo.

3.3 0S CAMINHOS DO MARKETING JURIDICO DIGITAL

O marketing juridico digital surge como uma valiosa ferramenta para a constru¢cao de um

conceito juridico de exceléncia. A assimilagdo de conceitos e praticas da disciplina pelas bancas,

104 Thidem.
105 Thidem.
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compde um fator diferencial na luta competitiva e uma oportunidade de através da prestacao de

um servigo de exceléncia, potencializar o alcance da missao social que rege a classe.

3.3.1 Brand equity

O conceito de brand equity se relaciona com as marcas € a interacdo que estas geram com
os clientes e outros grupos de interesse de determinada organizagdo. A idealizagdo de uma marca
deve ser pensada para muito além da construgao grafica. A marca ¢ a forma pela qual determinada
entidade exterioriza a sua identidade para o mercado. De acordo com William M. Pride e O. C.
Ferrell, as marcas t€ém valor financeiro — através de registros e patentes — e de marketing — a partir
dos conceitos de consciéncia do nome, fidelidade, qualidade percebida e associagdes.!%

Sobre esse tema, detém fundamental importdncia o conceito de posicionamento de
mercado, o qual, segundo Kotler e Keller, consiste na a¢do de projetar o produto e a imagem da
empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente do publico-alvo.'”” No momento em que uma
marca sera definida, uma série de perguntas precisam ser feitas, dentre elas: quem sdo os meus
clientes? Onde vou atuar? O que eu quero refletir com a minha marca? As respostas dessas

perguntas devem ser pensadas para que se crie todo um complexo que dialogue de forma direta

com aqueles que serdo os consumidores de determinado bem ou servigo.

No universo juridico a preocupacao deve ser redobrada. O art. 39 do CEOAB estabelece a
linha de brand que deve ser adotada pelos escritorios brasileiros, o que ndo impede, entretanto,
que seja feito um esforco estratégico para a construgdo da marca juridica que vai representar o
advogado ou a banca, devendo esta refletir as suas principais caracteristicas e diferenciais para

gerar identificacdo com os clientes.

A OAB prega a necessidade de que se atenda aos parametros de discri¢do e sobriedade.
Nesse ponto, surge o primeiro elemento do brand juridico: a marca deve buscar refletir essas

caracteristicas de uma forma atrativa, a0 mesmo tempo que garanta o cumprimento dos requisitos

106 PRIDE, William. FERREL, O.C. Fundamentos de marketing. Traducio da 6a edigdo norte-americana. 1a edigdo
brasileira. Sdo Paulo: Cengage Learning Edigoes Ltda, 2016. p. 323.

107 KOTLER, Philip. KELLER, Kevin Lane. Administracio de Marketing: a biblia do marketing. 12 ed. Sdo Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2006. apud. MOURA, Davi Jeremias da Silva. ARAUIJO, Ana Beatriz Alves. Mareca,
posicionamento e brand equity: um levantamento teorico. Disponivel em:
<https://repositorio.unp.br/index.php/tecinfo/article/viewFile/609/539>. Acessado em: 30 jul. 2017.
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éticos da profissdo e uma relagdo de sucesso com os clientes que identificardo naquela institui¢do

a seriedade e profissionalismo necessarios ao exercicio da advocacia.

A proibi¢dao da utilizacdo de painéis luminosos para a publicidade e da divulgagdo em
conjunto com outros tipos de servigos, por exemplo, sdo medidas que baseiam o elemento da
discri¢do e da sobriedade que compdem o brand juridico, permitindo a construgdo de uma visao

positiva por parte dos potenciais clientes, como ja dito.

Esse ¢ um exemplo de como os conceitos do marketing podem servir aos interesses de uma
advocacia ética, garantindo o cumprimento de seus padrdes necessarios. O brand juridico pode ser
um grande aliado do escritorio de advocacia, cujo nome muitas vezes remete aos s0cios, 0 que
aumenta ainda mais a necessidade de se planejar e pensar nesse tipo de diferencial. O fato da marca
pessoal estar presente em todos os momentos na identidade do escritorio faz com que todos os

onus e bonus sejam compartilhados.

Cada pequeno detalhe pode ter uma influéncia enorme na percepc¢ao de valor que um
cliente vai ter sobre determinada banca. A disposi¢ao das letras, as cores que serdo utilizadas e até
a maneira como a logomarca sera aplicada nas peti¢cdes e documentos do escritorio vao exercer
uma influéncia que pode ndo ser notada em um primeiro momento, mas que tem uma enorme

importancia no posicionamento desta marca.

Rodrigo Bertozzi tece consideragdes sobre a marca juridica, ao abordar os impactos

positivos que um brand juridico bem planejado pode trazer:

4

A marca juridica ¢ o principal componente da imagem corporativa de um
escritorio ou de um advogado. Ela € capaz de tornar tangiveis para o cliente as
ideias, a filosofia, e os objetivos de uma determinada banca, reunindo e
representando suas caracteristicas. %

A marca juridica envolve um complexo de atributos que vai determinar o posicionamento

da banca juridica no mercado. Com as inovagdes digitais, também se faz relevante pensar na

108 BERTOZZI, Rodrigo. Marketing Juridico Essencial. 1° ed. 5* reimpressdo. Curitiba: Jurua Editora. 2012. p. 52.
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aplicagdo desta nos sites e redes sociais. A marca deve refletir, ainda, uma estratégia acompanhada

guiada por valores organizacionais, missao € visao.

Os valores sdo descritos por Djalma Oliveira como “o conjunto dos principios, crengas e
questdes éticas fundamentais” que orientam a organizagdo.!” O autor também discorre sobre a
missao, ou seja, a razao de ser daquela organizagdo, o porqué de sua existéncia e as atividades que
serdo desempenhadas por esta.!'® A visdo, por sua vez, é “conceituada como os limites que os
proprietarios [...] conseguem enxergar dentro de um periodo de tempo mais longo e uma

abordagem mais ampla”.!!!

Com as ferramentas digitais, surge a necessidade de pensar em formas rapidas e dinamicas
de gerar assimilacao do brand equity juridico. A internet demanda uma linguagem de fAcil leitura,
com vocabulario acessivel, podendo se adequar facilmente aos elementos de discricio e
sobriedade. A utilizacdo da marca de forma abreviada, a criacdo de textos curtos e a exposi¢ao da
missao, visao e valores do escritorio de forma dinamica sao estratégias que podem ser utilizadas

para atender ao fim de uma comunicagdo digital que traga bons resultados.

3.3.2 Marketing de conteudo

O marketing de conteudo constitui uma valiosa ferramenta para criar a conectividade entre
produtos, servigos ¢ o consumidor final. Essa estratégia consiste na producdo de conteudo
relacionado ao produto ou servigo oferecido, nao aludindo diretamente ao processo de venda ou
contratagdo; o interesse do cliente surge em virtude das informagdes oferecidas.

Esse tipo de estratégia ndo se pauta na realizagdo de uma prospecg¢ao ativa para a venda de
determinado produto ou servigo; pelo contrario: a caracteristica do marketing de contetido € atrair
o cliente de maneira indireta através da publicacdo de conteudos de seu interesse, despertando nele
a vontade de conhecer melhor a organizagdo e criando uma conexao voluntaria que permita a

construcdo de uma relag@o prolongada.

109 OLIVEIRA, Djalma de Pinho Rebougas de. Planejamento estratégico: conceitos, metodologia e praticas. 32 ed.
Sao Paulo: Atlas, 2014. p. 68.

19 Thidem. p. 111.

1 Tbidem. p. 65.
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Ricardo Orsini trata da possibilidade desse tipo de relagdo no contexto do marketing

juridico:

Ao contrario do marketing digital praticado por empresas e prestadores de
servigos no geral, o marketing juridico permite apenas a prospeccdo ética de
clientes, ndo a captagdo de clientela. Porém, é possivel a utilizacdo da internet
para construir marca, criar reputacdo, autoridade, construindo uma lista de
clientes potenciais para um relacionamento por meio de produgdo e conteudo
valioso. Os clientes virdo assim como na divulgagdo “boca-a-boca” que faz a
carteira de muitos escritorios renomados. '

O marketing juridico é constituido em grande parte por marketing de contetido. As

especificidades da prestagao de servicos juridicos e as possibilidades de produgdao de conteudo

com o objetivo de notabilizar a atuacdo do advogado fazem com que esta seja uma ferramenta

valiosa, diante das limitagdes a propaganda.

Brian Halligan e Dharmesh Shah vao conceituar o marketing de conteudo da seguinte

forma:

Tal conjunto de estratégias tem como objetivo aumentar a visibilidade do negocio
e atrair clientes em potencial, diminuindo o seu custo de aquisi¢do, a partir de
contetidos de interesse para o publico-alvo. Trata-se, portanto, de otimizar o
processo de vendas.!''?

Esses autores descrevem em sua obra os caminhos para, através do marketing de contetdo,

transformar desconhecidos em divulgadores de uma determinada marca, passando por cinco

diferentes estagios, elucidados abaixo:

112 ORSINI, Ricardo. Entenda porque marketing juridico na Internet niio é publicidade online. Disponivel em:
< http://ultimatum.com.br/blog/marketing-juridico/juridicointernet/>. Acessado em: 08 ago. 2017.

113 HALLIGAN, Brian. SHAH, Dharmesh. Inbound Marketing: scja encontrado usando o Google, a midia social e
os blogs. apud CAMARGO, Jaina. Inbound Marketing: fique por dentro desse conceito. Disponivel em:
<http://sonetodigital.com.br/tag/publico-alvo/>. Acessado em: 08 ago. 2017.
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Figura 1 — Ciclo do marketing de contetido descrito por Halligan e Shah

ATRAIR CONVERTER FECHAR ENCANTAR

' ' | Divulgador
. .
A ’
o ol®
Blog Formulérios Email Eventos
Keywords Calis-to-Action Signals Conteudo Personalizado
Social Media Landing Pages Workflows Conteddo Dindmico

Fonte: 5 Seleto Marketing Educacional Experts. !4

Inicialmente, existe o desconhecido, o qual ainda ndo tem nenhuma relagdo com a
organizac¢do. Através da estratégia de atrair por meio de publicagdes em blogs, sites e redes sociais,
surge a primeira oportunidade de estabelecer uma relagdo, transformando o entdo desconhecido

em visitante.!!?

Em seguida, a partir do momento que o individuo j& conhece o negdcio, tem acesso a pelo
menos uma de suas paginas e se torna um visitante assiduo, o trabalho tem continuidade através
da estratégia de converter este em lead. Esta conversdo se da a partir de interacdes nas redes
sociais: compartilhando os seus interesses e demonstrando o seu perfil para os administradores do

negocio, por meio de formularios, enquetes, links para baixar contetidos, por exemplo.'!®

A partir dai, chega a hora da estratégia de fechar, ou seja, transformar os leads em clientes.
Como o lead ja acompanha as redes sociais, surge a possibilidade de criar um relacionamento

ainda mais proximo, despertando nele o interesse de receber contetido através do seu e-mail e

1140 que ¢ inbound marketing? Descubra a nova forma de acelerar suas vendas. Disponivel em:
<http://5seleto.com.br/o-que-e-inbound-marketing/>. Acessado em: 08 ago. 2017. Versdo em portugués da figura
original em inglés, disponivel em: <https://www.hubspot.com/inbound-marketing>. Acessado em: 08 ago. 2017.

5 The Inbound Methodology. Disponivel em: <https://www.hubspot.com/inbound-marketing>. Acessado em: 08
ago. 2017.

116 Tbidem.
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outros canais. Nesse momento, a utilizagdo de sistemas de Customer Relationship Management —
CRM para armazenar as informacgdes dos /leads possibilita a construcao do seu perfil por parte do

negocio, criando uma relagdo personalizada, facilitando a sua conversdo em clientes. !’

Por fim, ao agora cliente deve ser aplicada a estratégia de encantar, de modo que este se
torne um divulgador ou promotor. O negdcio ja conhece as op¢des de compra do cliente, ja tem
uma boa quantidade de informagdes sobre seu perfil e seus gostos, chega a hora de utilizar todo
esse conhecimento adquirido para agrada-lo e oferecer cada vez mais alternativas personalizadas.
Convites para eventos de seu interesse, encaminhamento de conteido direcionado e especifico,
feedbacks sobre os servigos prestados: estas sdo ferramentas que demonstram ao cliente que este
tem a atengdo desejada, incentivando-o a multiplicar as possibilidades do negbcio através da

indicagdo espontinea para outros possiveis clientes. '®

Sem sombra de dividas, o marketing de contetido tem grande valia para a publicidade dos
servicos juridicos. O advogado tem o conhecimento como seu maior patrimonio, ja que a esséncia
das profissdes juridicas tem relagdo intima com o acimulo do conhecimento. Na era da
informacao, o campo de debate foi expandido de maneira abrupta, tendo os ambientes virtuais se
tornado centros de discussdes prolongadas. Logo, ¢ muito importante que os advogados se fagam
presentes nos mesmos, ndo com o intuito vazio de angariar novos clientes, mas com o objetivo de
fazer valer a sua fungdo social e possibilitar que a informagdo possa ser levada com a melhor

qualidade possivel, aumentando o nivel de instrucao juridica da sociedade em geral.

E natural que surjam dividas sobre a possibilidade de utilizar o marketing de contetido
para criar conectividade com o mercado-alvo dos advogados, em virtude das questdes éticas
atinentes. Pode-se afirmar, contudo, que a regulacdo da publicidade da advocacia ¢ compativel
com a estratégia de atragdo pelo conteudo, desde que sejam observados os limites que estdo

claramente definidos no Cédigo de Etica e Disciplina e no Estatuto da Ordem.

O CEDOAB permite, expressamente, em seu art. 46, a utilizagdo da internet como meio de

publicidade, inclusive através do envio de mensagens a destinatirios certos, ndo podendo

17 Thidem.
118 Thidem.
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configurar captagio de clientela.!!' A pratica da produg¢io de contetido ndo pode ser encarada como
forma de captar clientela, pois o advogado a faz com o objetivo de contribuir para a sociedade,

conduta que deve ser incentivada para o cumprimento da fun¢do social do advogado.

Dessa forma, o que fica proibido € que através desse contetido produzido sejam utilizadas
ferramentas para persuadir o cliente de forma direta, como o fornecimento de dados para contato,
como disposto no art. 40, V. do CEDOAB.!?* O advogado ndo pode ser impedido de produzir
conhecimento, desde que respeite os padrdes estabelecidos pela Ordem. Se a qualidade das
informacdes disponibilizadas vier a atrair algum cliente, trata-se de uma consequéncia espontanea,

resultante da credibilidade emitida pelo profissional.

Outro tema importante ¢ o dos leads, aqueles individuos que tem interesse no contetido
produzido por determinado canal de informacao digital, e de forma voluntaria, fazem a opg¢ao de
ser assinantes e receber conteido de forma direta. O art. 45 do CEDOAB permite que seja feita a
divulgacdo direta aos clientes e aqueles que tenham manifestado expressamente seu interesse.'?!
Ou seja, ndo ha impedimento constituido que impeca a banca de enviar contetido para as pessoas

que tenham expressado a vontade de recebé-lo, porém devem ser respeitados os limites de nao

utilizar essas ferramentas para captar o cliente diretamente.

Em resumo, o advogado que se preocupa com a produgao de contetido de qualidade,
respeitando os limites de atuacdo pela OAB, em pouco tempo tera o seu retorno em novos clientes,
sem que se configure a captagdo ativa dos mesmos. Criar canais de comunicagdo atrativos, com
boa periodicidade de publicagdes, permite que um maior numero de pessoas tenha acesso ao

profissional, que podera ser lembrado no futuro para uma eventual contratagao.

3.3.3 As redes sociais

A divulgagao através das redes sociais ¢ um ponto chave do marketing digital. O paragrafo

tnico do art. 46 permite a utilizagdo da internet como veiculo de publicidade.'?> As redes sociais

119 ORDEM DOS ADVOGADOS DO BRASIL. Cédigo de Etica e Disciplina da Ordem dos Advogados do Brasil.
Disponivel em: <http://s.oab.org.br/PDF/CFOAB-CED.pdf>. Acessado em: 26 jul. 2017.

120 Ibidem.

12! Tbidem.

122 Tbidem.
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sdo definidas pelo Digital Handbook como ferramenta: “[...] que permite aos usudrios criar um

perfil e se conectar com outros usuarios por motivos variados, como obter informag¢des, manter

contato, construir um relacionamento relacionada a trabalho”.!??

Nessas plataformas, ¢ possivel fazer postagens a partir dos perfis que representam
determinada pessoa ou determinado negocio, podendo ser publicados textos, fotos, videos ou
compartilhadas publicagdes de outros usudrios. E possivel também criar perfis comerciais para os

quais sdo fornecidos uma série de dados sobre as publicagdes e o ptblico que esta sendo alcangado.

O Tribunal de Etica e Disciplina da Ordem dos Advogados do Brasil de Sdo Paulo emitiu
entendimento em que expressa ser possivel utilizar as redes sociais para fins de publicidade na

advocacia:

PUBLICIDADE — FACEBOOK — POSSIBILIDADE — OBSERVANCIA DAS
NORMAS PERTINENTES A PUBLICIDADE, PROPAGANDA E
INFORMACAO DA ADVOCACIA. E licita a publicidade do advogado em sites
ou redes sociais desde que sejam observados os principios e normas que regem a
publicidade dos advogados em geral. O advogado deve disponibilizar informagdes
com carater objetivo ¢ sem a finalidade de angariar clientela, resguardar a
dignidade da profissdo e o sigilo das informacdes que lhe foram confiadas por seus
clientes e respeitar os limites e condi¢gdes impostos pelo Estatuto da Advocacia,
pelo Codigo de Etica e Disciplina, bem como pelo Provimento no 94/2000 do
Conselho Federal da OAB. Precedentes. Proc. E- 4.484/2015 - v.m., em
19/03/2015, do parecer e ementa do Rel. Dr. FABIO TEIXEIRA OZI - Rev. Dr.
FABIO KALIL VILELA LEITE - Presidente Dr. CARLOS JOSE SANTOS DA
SILVA.!2

Nesse sentido, ficam estabelecidos os limites para atuagdo nas redes sociais. O marketing
de contetido ¢ a ferramenta que melhor se adequa ao universo digital pela conformidade com os
pressupostos €ticos estabelecidos pela OAB. Essa pratica atende perfeitamente ao objetivo de criar

credibilidade através da producdo de conteudo estratégico.

123 2009 Digital Handbook. Marketing News, 2009. p 13. apud PRIDE, William. FERREL, O.C. Fundamentos de
marketing. Tradugdo da 6a edi¢do norte-americana. 1a edi¢do brasileira. Sao Paulo: Cengage Learning Edigoes Ltda,
2016. p. 272.

124 SECAO DE SAO PAULO DA ORDEM DOS ADVOGADOS DO BRASIL. Tribunal de Etica e Disciplina. Proc.
E 4.484/2015. Relator: Dr. Fabio Teixeira Ozi. Sdo Paulo, 19 mar. 2015. Disponivel em:
<https://www2.0absp.org.br/asp/tribunal_etica/pop ementasano.asp?ano=2015>. Acessado em: 30 jul. 2017.
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Nesse contexto, estariamos mais uma vez diante de uma situagcdo na qual o advogado
publica contetido e os interessados de forma voluntaria chegam até o seu trabalho, podendo se
tornar clientes. Esse ¢ um caminho totalmente desejavel para a advocacia, o advogado através de
seu trabalho, sem utilizar nenhuma ferramenta que afronte os principios emanados do CEDOAB,
adquire notabilidade e interesse de possiveis clientes que entram em contato por iniciativa propria.

Nesse topico trataremos das principais redes sociais que envolvem a publicidade na advocacia:
a. Facebook

O Facebook é a maior rede social do planeta com mais de 2 bilhdes de usuérios.!? Através
dessa rede € possivel que os negocios interajam com o seu publico-alvo através da publicacao de
conteudo por meio de: fotos, videos e textos, sendo possivel, inclusive, compartilhar as

informacgdes de outros perfis.

Essa ¢ uma rede que cada vez mais tem sido utilizada com fins profissionais. O conjunto
de suas ferramentas ¢ muito propicio ao uso do marketing de contetdo, pois nessa rede os leads
podem “curtir” o conteudo postado pelas bancas e gerar interagdo com as paginas do negocio, além
disso, ¢ possivel através do conteudo compartilhado pelos usuarios atingir um grande alcance nas
publicagdes. !

Uma falta que ¢ comumente cometida por advogados usuarios do Facebook, assim como
de outras redes sociais, € a divulgagdo da condi¢cao de advogado em conjunto com outra atividade.
Como a plataforma tem uma 4area especifica em que o usudrio descreve uma vasta gama de
informagdes pessoais, muitos profissionais acabam infringindo o que esta posto no art. 40, § 4° do
CEDOAB.'?7 A solugéo para esse problema deve ser a utilizagdo de uma conta especifica para a
publicidade da advocacia, ou seja, o individuo que tem interesse em utilizar a rede com o objetivo

de tratar de outra profissdo deve ter uma conta apartada para tal finalidade.

125 Facebook finalmente alcanca a marca de 2 bilhdes de pessoas conectadas. Disponivel em:

<https://www.tecmundo.com.br/facebook/118384-facebook-finalmente-alcanca-marca-2-bilhoes-pessoas-
conectadas.htm>. Acessado em: 30 jul. 2017.

126 Redes sociais para advogados e o novo marketing juridico. Disponivel em: <https://atijuridico.com.br/redes-
sociais-para-advogados-e-o-novo-marketing-juridico/>. Acessado em: 30 jul. 2017.

127 ORDEM DOS ADVOGADOS DO BRASIL. Cédigo de Etica e Disciplina da Ordem dos Advogados do Brasil.
Disponivel em: <http://s.oab.org.br/PDF/CFOAB-CED.pdf>. Acessado em: 26 jul. 2017.
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b. Instagram

O Instagram foi a rede social que mais cresceu os ultimos anos, totalizando atualmente

128 Por ser uma rede com formato mais dindmico e voltado ao

mais de 700 milhdes de usuarios.
contetido audiovisual, esta tem conquistado a atengdo do publico jovem. Dessa forma, este ¢ um
campo muito atrativo para a utilizagdo do marketing de contetido através de perfis especificos dos

advogados e das bancas.

A rede compartilha alguns dos problemas do Facebook, como a identificacao dos usuarios
que muitas vezes ¢ feita em conjunto com outras atividades. Além disso, por se tratar de contetido
audiovisual € necessaria atengdo redobrada para que se respeitem os padrdoes de discri¢dao e

sobriedade estabelecidos pela OAB.

A plataforma recentemente introduziu uma ferramenta denominada stories que permite que
sejam feitos videos e postadas mensagens que refletem as atividades que sdo praticadas na rotina
dos usuarios. Essa ferramenta revolucionou as redes sociais e permite que as paginas comerciais,
sejam estas dos escritorios ou dos advogados individualmente, criem uma relagdo ainda mais

proxima com os seus leads.!?’
c. Blogs

Os blogs, de acordo com a definicdo de M. Pride e O.C. Ferrel, sdo: “diarios da web nos
quais os autores conseguem editar o conteido que postam e interagir com outros usudrios da
internet”.!3? Essas plataformas possibilitam uma forma de intera¢do direta entre o contetdo gerado
pelas bancas e advogados com os leads que as acessam com objetivo de acompanhar as

publicacdes destes.

128 Instagram soma 700 milhdes de usuérios ativos no mundo. Disponivel em: <http://tecnologia.ig.com.br/2017-
04-28/instagram-em-numeros.htmIl>. Acessado em: 30 jul. 2017

129 Redes sociais para advogados e o novo marketing juridico. Disponivel em: <https://atijuridico.com.br/redes-
sociais-para-advogados-e-o-novo-marketing-juridico/>. Acessado em: 30 jul. 2017.

130 PRIDE, William. FERREL, O.C. Fundamentos de marketing. Tradugio da 6a edigdo norte-americana. 1a edigdo
brasileira. Sdo Paulo: Cengage Learning Edi¢des Ltda, 2016. p. 275.
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Apesar de existir intera¢do entre as paginas dos diferentes perfis, a ferramenta dos blogs,
por ter cada pagina com enderego certo, permite que o interessado possa acompanhar de forma

direta as publica¢des de determinada banca ou escritorio.
d. YouTube

O YouTube ¢ uma rede social voltada para a publicagdo de videos. Esta ¢ uma ferramenta
bastante utilizada para que os advogados publiquem contetudo através de material audiovisual.'3!
Este tipo de pratica ¢ totalmente possivel, desde que sejam respeitados os padrdes de discrigao,

sobriedade e contrarios a captagdo direta de clientela anteriormente mencionados.

A rede também permite a transmissdo de eventos na modalidade ao vivo, sendo muitos
congressos sdo promovidos nessa plataforma. Dessa forma, esta ¢ uma rede que tem muito a
contribuir para a produgdo de contetido diversificado e de qualidade, podendo o advogado explora-

la de diversas formas para adquirir notabilidade e despertar o interesse de novos leads.
e. Twitter

O Twitter ¢ uma rede através da qual o advogado tem a oportunidade de divulgar
pensamentos, ideias, opinides e conteudo relevante sobre os mais variados temas através de
postagens curtas.!* Esta tem fundamental importancia para que o advogado possa tragar o seu

perfil pessoal e expd-lo de uma forma atrativa para que sejam conquistados novos leads.

Pode servir, ainda, ao conceito de brand equity, ou seja, o advogado ¢ muitas vezes
valorado pelo seu posicionamento na sociedade e ¢ importante que este manifeste a sua opiniao e
seja ativo socialmente. Postagens pensadas de forma estratégica tendem a atrair a atengdo dos
seguidores e fazer com que o advogado possa ser acompanhado por um nimero expressivo de

pessoas.

f. LinkedIn

131 Redes sociais para advogados e o novo marketing juridico. Disponivel em: <https://atijuridico.com.br/redes-
sociais-para-advogados-e-o-novo-marketing-juridico/>. Acessado em: 30 jul. 2017.

132 MOTTA, Alexandre. Como os advogados devem wusar as redes sociais. Disponivel em:
<http://www.conjur.com.br/2016-fev-13/alexandre-motta-advogados-usar-redes-sociais>. Acessado em: 30 jul. 2017.
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O LinkedIn ¢ uma rede social que tem o objetivo de criar no ambiente virtual um espaco
de networking e troca de informagdes entre empresas e profissionais. '**Nessa rede, ¢ possivel

publicar conteudo e através deste estabelecer relagdes com novos grupos de interesse. 34

A plataforma ¢ um vasto campo para que se criem parcerias estratégicas e novas
oportunidades de se conectar com novos profissionais e negdcios. Essa € uma rede que permite

que as bancas possam divulgar as suas principais conquistas e suas especialidades. !>

A possibilidade de se reunir em grupos no ambiente virtual permite que a banca direcione
os seus interesses para determinado tipo de ideal compartilhado com outros negocios e possa

compartilhar informagdes e conteudo acerca de certo tema.!3°

3.3.4 Publicacdes patrocinadas

Uma das ferramentas disponiveis em redes sociais como Facebook, Instagram e Youtube ¢
o impulsionamento ou patrocinio de publicagdes. Através de pagamento, as organizagdes
aumentam o alcance do conteudo que publicam, permitindo que as suas visualizagdes sejam
multiplicadas e pessoas que ndo seriam atingidas naturalmente possam ter acesso. Surge, entio, o
questionamento sobre a possibilidade ou ndo do uso desse tipo de artificio pelos escritorios de
advocacia.

A observacao do tipo de contetido que esta sendo publicado sempre € o ponto de partida
para qualquer andlise. A publicacdo deve atender aos parametros da discri¢do e sobriedade e ndo
pode ter o objetivo de captar clientela diretamente. Nao ha motivo para impedir a circulacio de

uma publicacdo que tenha em seu conteudo o conhecimento juridico de utilidade publica.

A leitura do art. 46 do CEDOAB, mais uma vez, deixa claro que ¢ possivel utilizar a

internet como meio de publicidade, desde que sejam respeitados os pardmetros ja comentados. '3’

133 Redes sociais para advogados e o novo marketing juridico. Disponivel em: <https://atijuridico.com.br/redes-
sociais-para-advogados-e-o-novo-marketing-juridico/>. Acessado em: 30 jul. 2017.

134 Marketing Juridico: como advogados e bancas podem utilizar o LinkedIn. Disponivel em:
<https://sajadv.jusbrasil.com.br/artigos/487345001/marketing-juridico-como-advogados-e-bancas-podem-utilizar-o-
linkedin?ref=topic_feed>. Acessado em: 30 jul. 2017.

135 Ibidem.

136 Ibidem.

137 ORDEM DOS ADVOGADOS DO BRASIL. Cédigo de Etica e Disciplina da Ordem dos Advogados do Brasil.
Disponivel em: <http://s.oab.org.br/PDF/CFOAB-CED.pdf>. Acessado em: 26 jul. 2017.
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A possibilidade de patrocinar o contetdo esta totalmente dentro desses limites. O Tribunal de Etica

e Disciplina da OAB de Sao Paulo emitiu o seguinte entendimento sobre o tema:

E — 4.176/2012 — PUBLICIDADE — FACEBOOK — CRIACAO DE PAGINA
POR ESCRITORIO DE ADVOCACIA — POSSIBILIDADE — OBSERVANCIA
DE PARAMETROS ETICOS.[...] Da mesma forma, nio viola a ética a
contratacdo por escritéorio de advocacia de “conteiido patrocinado” que
consiste na contratacdo do Facebook para exibir publicidade da sociedade
de advogados aos usuarios. Esse tipo de publicidade apenas indica ao
interessado o caminho eletronico para pagina do Facebook do proéprio
escritorio de advocacia ou ao seu website externo. Inteligéncia do Provimento
n. 94/2000 do Conselho Federal da OAB. Prec. E-3.716/2008; E-4.013/2011 ¢
E-4.108/2012. V.U. em 18/10/2012 — parecer e ementa do Rel. Dr. FLAVIO
PEREIRA LIMA — Rev. Dra. MARY GRUN - Presidente Dr. CARLOS JOSE
SANTOS DA SILVA. (grifos nossos)'*

A discussdao fundamental, portanto, gira em torno da configuragdo da captagdo direta de
clientela ou ndo nas publicacdes. Se estas condizem com os valores que a OAB determina no seu
Codigo de Etica e Disciplina, ndo deve haver nenhum impedimento para o aumento de seu alcance

através da ferramenta de contetido patrocinado.!

3.3.5 Eventos juridicos virtuais

Uma nova modalidade de realizagdo de eventos que tem se popularizado sdo palestras,
seminarios € congressos virtuais. Uma série de ferramentas podem ser utilizadas para fazer
transmissdo audiovisual ao vivo, inclusive o Facebook, Instagram e YouTube ja disponibilizam
esse recurso. Além disso, as principais redes sociais e plataformas de hospedagem de sites
permitem que sejam armazenados e disponibilizados para reproducdo videos gravados

anteriormente, como € o caso das aulas.

13% SECAO DE SAO PAULO DA ORDEM DOS ADVOGADOS DO BRASIL. Tribunal de Etica e Disciplina.
Parecer E-4.176/2012. Relator: Dr. Flavio Pereira Lima. Sdo Paulo, 16 out. 2012. Disponivel em:
<http://www.oabsp.org.br/tribunal-de-etica-e-disciplina/melhores-pareceres/e-4-176-2012>. Acessado em: 30 jul.
2017.

13 ROCHA, Gustavo. Link patrocinado na advocacia: pode Arnaldo? Disponivel em:
<https://gustavorochacom.jusbrasil.com.br/artigos/111897446/link-patrocinado-na-advocacia-pode-arnaldo>.
Acessado em: 30 jul. 2017.
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A construcdo de eventos ¢ claramente incentivada pela OAB com o objetivo de permitir a
propagacao do conhecimento juridico e o patrocinio desse tipo de evento também ¢ permitido pelo
art. 45 do CEDOAB.'* Nio ¢ diferente com os eventos virtuais, podendo estes ser realizados e

patrocinados pelas bancas.

Muitos advogados, escritdrios e instituigdes de ensino ja t€ém utilizado a transmissdo
audiovisual ao vivo como forma de debater temas juridicos; bem como empresas t€ém promovido
eventos virtuais com o apoio de grandes bancas. Essa ¢ uma tendéncia do mundo juridico que ¢é
composto por profissionais com cada vez menos tempo disponivel e que tem optado pelo acesso

facil ao conteudo através da internet.

O art. 43 do CEDOAB, ao tratar das apari¢gdes publicas do advogado'*!, estabelece alguns
critérios importantes que devem receber atencdo, inclusive no contexto dos eventos juridicos
virtuais; sendo as principais recomendagdes: o respeito aos colegas de profissao, aos clientes e ao
sigilo profissional, a ndo adocdo de um discurso de promogdo pessoal que possa configurar
tentativa da captacdo de clientela e a ndo caracterizacdo de um debate sensacionalista, que se

distancia do padrao profissional que a OAB estabelece para a classe.

140 ORDEM DOS ADVOGADOS DO BRASIL. Cédigo de Etica e Disciplina da Ordem dos Advogados do Brasil.
Disponivel em: <http://s.oab.org.br/PDF/CFOAB-CED.pdf>. Acessado em: 26 jul. 2017.
141 Tbidem.
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4 CONCLUSAO

A advocacia na sociedade contemporanea ndo pode desconsiderar as transformacdes
provocadas pelo desenvolvimento tecnologico, que mudou a forma como os seres humanos se
relacionam. Entender que direito e tecnologia devem caminhar juntos € essencial para que se possa
concretizar o ideal de justica.

A observancia dos padrdes éticos da profissdo tem fundamental importancia para que se
conserve a dignidade da advocacia. Dessa forma, fazer com que os regulamentos que estabelecem
esses pressupostos estejam em consonancia com as mudancgas pelas quais a sociedade passa, e
além disso, ajam na previsdo de mudangas que se mostram claras, ¢ o caminho para uma advocacia
dos novos tempos.

A matéria da publicidade tem sido o principal motor das alteragdes nos Codigos de Etica e
Disciplina, muito pela natural dificuldade que existe em regular uma questao que estd em constante
transformagdo, mas também pela postura conservadora da OAB ao ter deixado de considerar
assuntos que ha muito tempo se mostram relevantes.

Nesse sentido, os conceitos franceses da discri¢do e sobriedade, que norteiam a publicidade
da advocacia no Brasil, foram confundidos com a impossibilidade de utilizar as inimeras
ferramentas que o préprio Codigo permite e que devem ser pensadas de forma estratégica através
de um esfor¢o de marketing juridico.

Pensar em ignorar esses fatores na sociedade digital ¢ uma alternativa insustentavel, tendo
em vista que a internet e as midias digitais j& ocupam um papel central na vida de grande maioria
da populagdo mundial. Por isso, surge o desafio de pensar as possiblidades existentes para o
marketing juridico no ambiente digital, para que este possa ser praticado de forma responsavel, de
acordo com os preceitos éticos estabelecidos pelo CEDOAB.

Entender que o marketing ¢ uma ferramenta estratégica que pode possibilitar a
maximizacao de qualquer objetivo, seja este o lucro, um objetivo social ou ético, faz-se necessario
para que estes conceitos possam servir a potencializagdo da funcao social do advogado. Saber
explorar o ambiente digital ¢ o caminho para que o advogado faca valer a sua indispensabilidade
a administragdo da justica, podendo ser através de uma postura mais acessivel e proxima da

sociedade.
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Na linha do cumprimento da fung@o social do advogado, a preocupacdo em satisfazer as
necessidades intimas do cliente, a partir de uma postura responsavel, s6 € possivel através da
prestacdo de um servigo juridico de exceléncia, possibilitado pela utilizagdo de ferramentas de
marketing que vao, portanto, reafirmar esse compromisso.

A produgdo de conteudo juridico de qualidade ocupa um papel importantissimo, ja que o
advogado deve se comportar como “guardido” juridico da sociedade em geral, evitando injusticas
e instruindo aqueles que nao sdo possuidores desse tipo de conhecimento. O marketing de contetido
val agir para fazer com que esse conhecimento possa atingir o maior alcance possivel e que o
proprio advogado possa ganhar notoriedade através de seu trabalho e estudo.

Além disso, a presenga nos ambientes juridicos virtuais, nas redes sociais, € obrigagdo do
advogado enquanto profissional ativo socialmente. Os frutos percebidos através de uma atuagdo
de exceléncia, que implique na conquista de novos clientes, ndo devem ser encarados com culpa,
desde que respeite os parametros éticos estabelecido pela OAB.

O CEDOAB, apesar de negligenciar alguns pontos e ser restritivo em questdes que
demandam um pouco mais de flexibilidade, permite que sejam utilizadas muitas ferramentas que
podem contribuir bastante para uma advocacia mais competitiva e proxima da concretizacao de
sua fungao social. Nesse trabalho, pudemos explorar diversas questdes, entender os limites
estabelecidos pelo CEDOAB e sobretudo, entender quais sdo as possibilidades de atuacdao do ponto
de vista do marketing juridico digital.

A advocacia, assim como qualquer outra profissdo que envolva atua¢do do ser humano,
precisa caminhar ao lado das transformagdes da sociedade. Ignorar essas mudangas € o mesmo que
ignorar o fluxo natural da histéria. Os primeiros passos ja estdo sendo dados e garantir que os
avangos continuardo ocorrendo ¢ o inico caminho para uma advocacia mais forte e preocupada

com a sociedade.
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