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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo uma andlise das peculiaridades que envolvem
o marketing juridico, principalmente no contexto da advocacia brasileira, onde a
publicidade sofre intensa limitagdo pelo Codigo de Etica. Para tanto, abordar-se-a,
inicialmente, o cenario no qual se encontra a pratica juridica, demonstrando o
dimensionamento do advogado e da sociedade de advogados diante do Cadigo
Civil, em uma perspectiva diretamente relacionada ao conceito de empresa.
Ademais, serdo abordadas as novidades trazidas pelo novo Provimento 205/2021,
em substituicAo ao anterior, vigente ha mais de 20 anos, trazendo conceitos
importantes e definindo condutas a serem vedadas, bem como apresentar o debate
acerca da flexibilizacdo ou rigidez dessas disciplinas éticas. Mais adiante, seréo
explicitadas as praticas empreendedoras ligadas a advocacia, delineando seus
beneficios para o desenvolvimento e modernizacdo dos servicos juridicos.
Posteriormente, sera pormenorizada a questdo intrinseca ao marketing juridico,
diretamente relacionado ao empreendedorismo juridico, destacando sua origem e
definicdo, sua aplicabilidade em uma conjuntura global e a relevancia da publicidade
para concretizacdo deste. Ainda, serdo apresentados os dispositivos do Cadigo de
Etica da OAB que restringem a atuacéo da publicidade juridica e, por conseguinte, a
expansdo do marketing e das praticas ligadas ao empreendedorismo advocaticio.
Por altimo, apresentara os desdobramentos de uma menor limitacdo da publicidade,
debatendo a problemética da mercantilizacdo e analisando a perspectiva atual e
futura do marketing juridico no Brasil. A metodologia utilizada para a realizacao
deste trabalho pautou-se, essencialmente, em pesquisa bibliografica, documental e

legislativa.

Palavras-chave: Codigo de Etica da OAB. Marketing Juridico. Publicidade Juridica.

Modernizacgao.
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1 INTRODUCAO

Até pouco tempo as sociedades de advogados apresentavam caracteristicas
muito particulares, seja sob a oOptica da sua administracdo, do seu posicionamento

como negocio ou mesmo da relacédo entre seus socios e colaboradores.

Com o crescimento da demanda dos servicos juridicos sobreveio a
necessidade da advocacia mundial adquirir aspectos organizacionais mais bem
delineados, profissionalizando sua atuagéo diante de uma sociedade cada vez mais
exigente. Assim, permitiu-se que o cenario juridico se modernizasse de forma a

alterar profundamente a estrutura até entdo conhecida.

Os escritérios de advocacia passaram a utilizar técnicas intrinsecamente
ligadas a administracdo de empresas com o intuito de qualificarem seus servicos,
buscando sempre o diferencial em uma conjuntura de concorréncia ascendente.
Como consequéncia, o modelo tradicionalista de advocacia vem sendo
paulatinamente substituido por um contexto de verdadeiro empreendedorismo
juridico.

Nesse sentido, o presente trabalho tem por escopo o0 estudo dos
desdobramentos de uma das praticas empreendedoras mais importantes para o
progresso da advocacia brasileira: o marketing juridico. Em verdade, almeja-se
desmistificar uma tematica que ainda é tratada como tabu pelos profissionais de
direito, embora imprescindivel no enredo advocaticio atual. O método dedutivo
(raciocinio l6gico) sera utilizado como subsidio, do mesmo modo que a pesquisa

bibliogréfica, documental e legislativa.

Como se abordard em momento oportuno, o marketing possui uma série de
fatores que o norteiam. Dentre esses esta a publicidade juridica. Esta, por sua vez, é
exatamente o ponto de maior discussao dentro da legislacdo Patria, principalmente
no que diz respeito ao Cadigo de Etica da Ordem dos Advogados do Brasil (OAB),
sofrendo intensas restricbes tanto nas formas de exposicdo quanto nos meios de

divulgacao.

Dessa forma, para uma melhor compreensdo do assunto, analisar-se-a
pormenorizadamente a evolugdo dos advogados e escritorios de advocacia ao longo

dos anos, observando-se a insercdo dos métodos ligados ao empreendedorismo



juridico e a importancia deste para o desenvolvimento da advocacia em si. Empdés,
sera apreciado o marketing juridico, apresentando-o em uma visao global e local (de
forma mais restrita ao cerne do trabalho), enfatizando o ambito juridico e o Codigo
de Etica da OAB. Por Ultimo, demonstrar-se-a a inevitabilidade de se expandir a
publicidade juridica, como maneira de fomentar a pratica advocaticia e influir

positivamente perante a sociedade.
Destarte, a presente obra sera delimitada da seguinte forma:

O primeiro capitulo pauta-se na dissecacéo da relagdo empresa/escritério de
advocacia, elucidando caracteristicas do segundo que o aproxima do conceito
inerente a primeira, debatendo-se o enquadramento do advogado como empresario
e da sociedade de advogados como sociedade empresaria. Ademais, sera
detalhado o empreendedorismo juridico, movimento do qual deriva o marketing

juridico, versando-se sobre o seu crescimento e importancia no cenario atual.

Ja no segundo capitulo enfoca-se o marketing juridico propriamente dito, em
uma relacdo bastante aproximada com a publicidade juridica, narrando sua origem,
importancia e aplicabilidade internacional para, por fim, adentrar a seara da
advocacia brasileira, mais precisamente ao Cédigo de Etica da OAB.

Objetiva-se, pois, no ultimo capitulo, evidenciar os prejuizos trazidos pelas
restricdes a publicidade juridica advindas do Codigo de Etica, consolidando as
vantagens de uma maior disseminacdo dos servi¢cos juridicos (acesso a Justica,
direito a informacédo, democratizacéo da livre concorréncia, dinamizacdo das praticas
empreendedoras) e refletindo a respeito da perspectiva atual e futura da publicidade
advocaticia, inclusive com abordagem no anteprojeto do Novo Cédigo de Etica da
OAB.

2 DA ADVOCACIA COMO ATIVIDADE EMPRESARIA

A evolucdo dos meios de comunicagdo, em consonancia com o advento da
globalizag&o, vem proporcionando uma celeridade nunca antes vista na capacidade
de interacdo entre os individuos, influindo, por consequéncia, em diversos setores

sociais, politicos e econémicos.



No que diz respeito, especificamente, as relacbes de consumo, 0 avango da
globalizacéo e dos meios de interacdo trouxe consigo uma demanda cada vez maior
de servicos ofertados, com o surgimento de novas empresas todos os dias, em
todas as partes do globo. Assim, o mercado vem se tornando mais competitivo e,
por 6bvio, mais seletivo e implacavel com aqueles que se mantém obsoletos. Em
sentido contrario, aqueles que progrediram, adaptando-se as mudancas, obtiveram

éxito em suas atividades.

Nesse contexto, pode-se observar que um dos reflexos mais visiveis destas
alteragBes ocorridas em nossos tempos se constata na area juridica. Analisando a
advocacia em um ambito mundial, perfaz-se nitido que esta ndo mais se limita ao
simples ato de advogar. Buscando adaptar-se a realidade de mercado, os escritorios
de advocacia estdo perseguindo o elemento diferencial que possa destaca-los no
cenario, vindo a utilizarem técnicas intensamente aplicadas nas grandes sociedades
empresarias, como € o caso do planejamento estratégico, dos recursos gerenciais,

das formas de prospeccéo de clientes e das estratégias de marketing.

Em suma, os avangos ocorridos na advocacia, principalmente no que diz
respeito ao periodo pos-globalizacéo, tém propiciado a profissionalizacdo da gestéao
juridica, assemelhando os escritdérios as empresas convencionais, tornando o
advogado, na préatica, um verdadeiro empresario. E, como em toda evolucgéo,

agueles que néo se adaptarem podem estar fadados ao fracasso.

Tratando-se do cenério brasileiro, a advocacia também se encontra em
plena ascensdo, interligando-se as praticas da Administracdo e adequando-se a
concorréncia, esta também em plena expansdo, justificada pela crescente
quantidade de advogados existentes no territério nacional, nimero esse que tem se
mostrado como o maior em proporcao por habitante do mundo e que tende a
aumentar, observando-se a grande quantidade de faculdades de Direito espalhadas

pelo pais.

Contudo, o desenvolvimento das praticas aqui tratadas tem se limitado,
basicamente, aos grandes escritorios juridicos de Sdo Paulo/SP e a pouquissimos
outros localizados no restante do Brasil. A dificuldade evidenciada possui intrinseca
ligagdo com dois fatores: 1) o modo que a advocacia é vislumbrada perante a

legislacdo Patria; 1) o desconhecimento por grande parte dos profissionais das



praticas empreendedoras que podem e devem ser aplicadas as suas prestacdes de
servicos. Assim, o0 presente capitulo tem como mote ponderar o olhar dado pela
legislacdo brasileira ao empreendedorismo juridico, bem como demonstrar a

importancia deste para o progresso do exercicio forense.

2.1 Do conceito de empresa

De forma preliminar, para um adequado estudo das questdes que envolvem
a advocacia em um carater empreendedor e empresarial, necessario se faz abordar
0 conceito do instituto Empresa e 0s aspectos que o norteiam, adentrando, inclusive,
ao que dispbe o ordenamento juridico brasileiro.

A definicdo de empresa perfaz-se em tarefa ardua e tormentosa desde seu
advento, na longinqua baixa ldade Média, com o crescimento dos burgos e das
corporacdes industriais, artisticas e mercantis. Nesse periodo, o dito direito
comercial caracterizava-se como estatutério-particular e consuetudinario, como
assevera Diniz (2009, p. 9). Assim, dava-se énfase aos atos do comércio e dos

comerciantes.

Com o Cadigo Civil Patrio de 2002, houve o abandono da denominada teoria
dos atos de comércio (por ndo dispor de forma abrangente acerca de toda a
atividade econbmica), buscando, através de seu texto, alinhar-se a teoria da
empresa, originaria do modelo civilista italiano. Dessa forma, o direito comercial
assumiu, modernamente, a veste de direito de empresa, sem, contudo, perder sua

autonomia e sem operar a unificagéo do direito privado.

Interessante atentar que apenas a definicAo de empresario, e ndo a de
empresa estd expressamente delimitada no Codigo Civii de 2002, mais
precisamente em seu artigo 966, dissecando este como quem exerce atividade

econbmica organizada para a producao ou a circulacéo de bens ou servigos.

Assim, a norma baseia 0 conceito de empresa na definicdo de empresério,

como forma de aplicagédo da tutela juridica apropriada.

Ocorre que, como trata Bruscato (2011, p. 81), o proprio uso cotidiano,

legislativo, jurisprudencial e doutrinario do termo “empresa” acaba por aplica-lo,
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ainda que de forma imprecisa em alguns momentos, para designar situacoes

diversas, fato que consagra a utilizacdo do vocabulo com sentidos variados.

E exatamente nesse contexto que se insere a teoria dos perfis da empresa
ou teoria poliédrica, idealizada pelo jurista italiano Alberto Asquini por tratar da
empresa em seus mais diferentes angulos, buscando seus elementos mais

destacados no intuito de encontrar a sua conceituacao juridica.

Fortemente ligada ao Cddigo Civil Italiano de 1942, o qual, por sua vez,
serviu de substrato para confeccédo do Livro Il (Do Direito de Empresa) do Cdédigo
Civil Brasileiro de 2002, a teoria poliédrica traz quatro perfis que se adequam ao

conceito juridico de empresa: subjetivo, funcional, objetivo e corporativo.

Nesta senda, sintetiza Bruscato (2011, p. 83):

Assim, teria um perfil subjetivo, o qual a ligaria As pessoas dos
empreendedores cuja iniciativa deu origem e mantém a atividade
empresarial. Poderia, também, a empresa ser vista como uma organiza¢ao
dos meios de producdo com finalidade lucrativa, 0 que seria denominado
perfil funcional, ligado, por esséncia, a atividade propriamente dita. O perfil
objetivo se prende ao patrimbnio empresarial, ou seja, o conjunto de bens
utilizados no exercicio da atividade. E, finalmente, a empresa teria um perfil
corporativo ou institucional, percebido pela unido de esforcos dos
empreendedores e seus auxiliares em torno de um objetivo econémico,
criando uma filosofia caracteristica de cada empresa, que acabaria por dar

origem a um “nucleo social”.

Assim, constatados os diversos perfis da empresa, interessante perceber
que, modernamente, a atividade empresarial tem sido vislumbrada como atividade
econbmica organizada (alinhando em si conceitos) ou, como trata Requido (2005, p.
331-332), perfaz-se em um organismo econdmico que combina os fatores natureza,
capital e trabalho visando a producédo ou a circulacdo de bens ou servigos. Dessa
forma, a empresa, como atividade econémica organizada que €, apresenta-se como

um misto de todos os perfis expostos por Alberto Asquini em sua teoria poliédrica.

Nesse sentido, é imprescindivel, ainda, tratar da questdo envolvendo a

empresa como sujeito de direito. Embora consolidado o entendimento de que esta
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nada mais € do que a composicdo de varios elementos, a nogcdo de empresa
constitui-se incompativel com a de personalidade juridica. Isso porque somente o
empresario ou a sociedade empresaria sdo capazes de atuar como sujeitos de

direitos e obrigacdes.

Mantendo a mesma toada na analise, Bruscato (2011, p. 86) evidencia:

Para personaliza-la e torna-la sujeito de direito, seria necessaria a criacédo
de um novo género de pessoa juridica, ja que nao se trata de uma pessoa
natural, nem de uma associacdo, nem de uma sociedade, muito menos de
uma fundacdo. E nesse sentido que se afirmou que faltaria a relacéo
empresa a juridicidade necessaria para a capacidade de direito.
“Conceituada a personalidade juridica com uma relagdo, cabe a ordem
juridica, sancionando os anseios da vontade privada, plasmar pessoa
juridica, dando-lhe contornos préprios”, 0 que n&o ocorre. A subjetivagao,
portanto, da empresa ensejaria modificacdo legislativa em &rea bastante

delicada.

Nesse contexto, € importante considerar a empresa como uma atividade
que, organizada em um complexo de relac¢des juridicas, deve, por conseguinte, ser
titularizada por alguém, no caso o empresario/sociedade empresaria. Em sintese, “a
principal distincdo, e mais didatica, entre empresa e sociedade empresaria é a que
vé na sociedade o sujeito de direito e na empresa, mesmo como exercicio de direito,

0 objeto de direito”.

2.2 A sociedade de advogados e o Codigo Civil vigente

A sociedade de advogados, assim como 0s demais tipos societarios,

encontra-se devidamente albergada pelo ordenamento juridico brasileiro.

Nesse diapasédo, uma vez apresentada a nocao geral da conceituacdo de
empresa, impende abordar as particularidades envolvendo o sujeito de direito desta
e que sao trazidas pela legislacdo, mais especificamente pelo Codigo Civil Patrio,
notoriamente no que diz respeito ao conceito de empresario, destacando

precipuamente o advogado, bem como a discussao quanto ao enquadramento nas
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modalidades societérias, levando o debate para um ambito que consubstancia o

entendimento tedrico e o pratico/realistico.

O advogado como empresario, sob a 6tica do artigo 966 do Cdédigo Civil,
como bem apresentado alhures, traz principalmente no que tange ao Livro Il (Do
Direito da Empresa), muitos ensinamentos alinhados ao Cédigo Civil Italiano de

1942 e, por consequéncia, a teoria poliédrica de Asquini.

O artigo 966 do Cdodigo Civil Patrio, que inicia o supracitado Livro, € “prova
viva” e expressa da teoria dos perfis de empresa. Contudo, esta € detalhada de uma
forma diferente, situando como centro da conceituagcdo ndo a empresa propriamente

dita, mas seu sujeito juridico, 0 empresario. Veja:

Art. 966. Considera-se empreséario quem exerce profissionalmente atividade
econdmica organizada para a producdo ou a circulacdo de bens ou de

servicos.

Da definicdo de “empresario” acima estabelecida pode-se extrair os
principais elementos indispensaveis a caracterizacdo deste: ser profissional,
desempenhar atividade econbmica, desenvolvendo esta de maneira organizada,

vindo a produzir ou fazer circular bens ou servigos.

Em suma, observa-se que s6 sera empresario, pelas disposi¢cdes do Cédigo
Civil Brasileiro, aquele que exercer determinada atividade econdmica, com intuito
lucrativo, de forma habitual (profissional), articulando os fatores de producdo e
aplicando a realizagdo ou circulagcdo de bens ou servigos destinados ao mercado e

NAo ao consumo proprio.

Ocorre que o citado artigo apresenta um paragrafo unico, qual seja:

Art. 966. [...]

Paragrafo Unico. Nao se considera empresario quem exerce profissdo
intelectual, de natureza cientifica, literaria ou artistica, ainda com o concurso
de auxiliares ou colaboradores, salvo se 0 exercicio da profissdo constituir

elemento de empresa.
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O presente dispositivo legal leva a interpretar como excepcionados ao
conceito de “empresarios” aqueles que prestam atividades tidas como intelectuais,
excluindo a atividade econbmica desempenhada por médicos, advogados,
escritores, dentre outros, ainda que realizadas de forma profissional, organizada e
com objetivo de lucro, ndo se sujeitando ao regime juridico empresarial. Tal situacdo
aproximaria o paragrafo Unico da teoria dos atos comerciais e o0 distanciaria da

definicdo albergada pela teoria poliédrica.

Acontece que, debrugando-se no final do texto, quando se elucida “salvo se
0 exercicio da profissédo constituir elemento de empresa”, é possivel compreender
que, em verdade, o paragrafo Unico do artigo 966 do Codigo Civil estaria
desenvolvendo uma explicacdo e ndo uma excecdo ao caput. A principio, a atividade
intelectual ndo é empresarial (primeira parte do dispositivo). Contudo, se presentes
todos os elementos de uma empresa, ela sera empresarial (segunda parte). Ou seja,
a profissado intelectual pode ser empresarial se existentes 0s requisitos previstos no

caput, aproximando-se novamente da teoria poliédrica.

Destarte, pode-se observar a situacéo do advogado de dois modos: 1) sendo
este profissional de direito que apenas contrata uma secretaria e, eventualmente,
um office-boy, por exemplo, estaria enquadrado como simples profissional liberal,
autbnomo; Il) entretanto, aquele advogado que é sécio de um grande escritério de
advocacia, com funciondrios e setores diversos, demonstrando uma atividade

econdmica organizada, pode sim ser enquadrado como empresario.

Na prética, € o que vem ocorrendo. Cada vez mais 0 advogado sdécio de um
escritorio de advocacia se assemelha a um empresario convencional, muito pelo fato
de que, da mesma forma, o escritério tem se equiparado as empresas de outros

ramos.

Contudo, existe ainda grande resisténcia por parte dos operadores do
direito, de algumas sociedades de advogados e, principalmente, da Ordem dos
Advogados do Brasil, no sentido de aceitar que as sociedades de advogados sejam
consideradas sociedades empresarias, insistindo em observa-las como sociedades
simples. No entanto, a realidade apresenta uma situacao diversa, como sera tratado
no tépico seguinte, devendo essa barreira ser rapidamente superada, com o

tratamento adequado de empresario ao advogado sécio de escritério de advocacia.
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2.3 Sociedade de advogados: simples ou empreséaria?

Apreciando o ordenamento juridico brasileiro, denota-se que as sociedades
personificadas se dividem em simples ou empresarias. Nesse contexto, muito se tem
discutido acerca do enquadramento das sociedades de advogados, devido ao
desenvolvimento consideravel destas no sentido de aproximarem-se do conceito de
empresa gregariamente conhecido. Assim, € interessante abordar o entendimento
sustentado por parte da doutrina e operadores do direito, de modo a comparar com
a realidade, sem olvidar do que j& fora exposto acerca da situacdo do advogado

CcoOmo empresario.

Segundo compreende a parcela dos juristas, através da ponderacdo do ja
mencionado artigo 966 associado aos artigos 967 e 982 do Cadigo Civil Patrio, o
legislador brasileiro quis diferenciar a sociedade simples da empreséaria em razdo do
seu objeto e das pessoas que as constituem.

Dessa forma, para que a sociedade seja empreséaria € indispensavel o
carater mercantil de sua atividade econb6mica organizada, bem como o0 registro
perante a Junta Comercial. JA& a sociedade simples se apresenta ndo exercendo
atividades consideradas proprias do empresario sujeito a registro, possuindo por
objeto a prestacdo de servicos de natureza intelectual, cientifica, literaria ou artistica,

como expde o artigo 966 do Cadigo Civil.

Ademais, a regulamentacdo dada as sociedades de advogados pela Lei
8.906/94 (Estatuto da Advocacia da OAB) vem corroborar com a interpretacao

designada aos dispositivos do Cédigo Civil Patrio. Veja:

Art. 15. Os advogados podem reunir-se em sociedade civil de prestacao de
servico de advocacia, na forma disciplinada nesta lei e no regulamento

geral.

§ 1° A sociedade de advogados adquire personalidade juridica com o
registro aprovado dos seus atos constitutivos no Conselho Seccional da

OAB em cuja base territorial tiver sede.
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Art. 16. N&o s&o admitidas a registro, nem podem funcionar, as sociedades
de advogados que apresentem forma ou caracteristicas mercantis, que
adotem denominacdo de fantasia, que realizem atividades estranhas a
advocacia, que incluam sécio ndo inscrito como advogado ou totalmente

proibido de advogar.

§ 3° E proibido o registro, nos cartérios de registro civil de pessoas juridicas
€ nas juntas comerciais, de sociedade que inclua, entre outras finalidades, a

atividade de advocacia.

Nesse sentido, estaria demonstrado que as sociedades de advogados tém
natureza de sociedade simples, sendo vedado a elas o exercicio de atividade de
carater mercantil, bem como registro nas Juntas Comerciais. E o entendimento de
DINIZ (2009, p. 195).

Visto isso, remete-se novamente ao conceito de empresario e sua relacéo
com o advogado. Compreende-se que, embora as sociedades de advogados
possam se enquadrar como empresarias, tendo em vista a nocao trazida pela teoria
poliédrica, o Estatuto da Advocacia possibilita apenas a reunido de advogados na
modalidade de sociedade. Todavia, pautando-se na realidade fatica e inerente a
modernidade, gradativamente os escritorios de advocacia estao se aproximando das

empresas ditas sociedades comerciais.

N&o se quer aqui tornar a pratica juridica uma atividade mercantil, ou melhor,
trazer a “mercantilizagdo da advocacia” como tratam alguns profissionais, fato esse
gue ainda sera abordado na presente tese. Inclusive, isso iria de encontro ao ja
apresentado artigo 16 do Estatuto da OAB. O que se almeja, em sério, € 0
crescimento dos escritérios de advocacia, com aprimoramento e adequa¢do ao
mercado, influindo diretamente na populacao brasileira. Hoje, aquelas sociedades de
advogados que alcancam o avanco aqui elucidado (em regra, localizadas na Grande
Séao Paulo) e que representam o futuro da advocacia no Brasil, ndo podem mais ser
denominadas com sociedades simples por UGnico e exclusivo motivo de

enquadramento legal. Em verdade, sdo concretas e soélidas sociedades empresarias.

3 DO EMPREENDEDORISMO JURIDICO
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A visdo que se tem de um escritério de advocacia depende de varios
aspectos, sejam eles estruturais, conceituais, laborais, etc. Nem sempre uma gama
de funcionarios e/ou uma sede fisica imponente demonstram que a Instituicdo é
organizada, pautando suas atividades em praticas essenciais ao mercado (praticas
empreendedoras).

Na realidade do cenario advocaticio brasileiro, € sabido que muitos
escritorios, sobretudo em regibes menos desenvolvidas, sdo formados por
profissionais que exercem quase que artesanalmente o oficio, ou seja, sem qualquer

estrutura gerencial, tatica e operacional.

Em regra, os advogados convencionais utilizam as quantias advindas de
suas assessorias/consultorias e de seus honorarios contratuais e sucumbenciais
Unica e exclusivamente para sustento proprio e quitacdo das despesas basicas, tais
como fornecimento de agua e energia elétrica, eventual aluguel de salas, servico de

internet para o escritorio e pagamento dos seus colaboradores.

Assim, investimentos em capacitacdo dos funcionarios e estruturacdo de
modelos empresariais, por exemplo, ficam em segundo plano quando se tem a
possibilidade de embolso de todo o montante pelos sécios, fato esse que acaba
restringindo o crescimento e desenvolvimento da estrutura do escritorio de

advocacia.

O planejamento estratégico, como sera demonstrado em momento oportuno,
€ apenas uma das muitas praticas ligadas a Administracédo e as grandes empresas
gue podem e devem ser utilizadas pelos Escritorios de Advocacia, trazendo uma

visdo empreendedora para o meio juridico e desenvolvendo o seu cenario.

3.1 A visdao empreendedora do advogado a as praticas empresariais
aplicaveis aos escritdrios de advocacia

A sociedade de advogados, até pouco tempo, possuia caracteristicas bem
particulares, seja no contexto da sua administragdo, no seu posicionamento como
negécio ou em sua relacdo com socios e colaboradores. Contudo, o avanco da
demanda dos servigcos juridicos (com publico consumidor bem mais exigente),

somado ao numero de operadores do direito cada vez maior, tem demonstrado
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como necessario o desenvolvimento da prestacdo desses servicos, com a
especializacdo dos ditos meios de producdo e a apresentacdo de uma oferta
diferenciada. S&o0 exatamente nesse contexto que se inserem as nhocoes

empreendedoras no exercicio da advocacia.

A mudanga vem acontecendo nos ultimos anos. Alguns escritérios, de
diferentes tamanhos, apresentam hoje profissionais dedicados exclusivamente a sua
administracdo, entendendo-se esta no mais amplo conceito, ou seja, ndo sé na
gestdo do dia a dia, mas na formag&do de um planejamento estratégico, na definicdo
de diretrizes e orientagdo de longo prazo.

Mais do que isso, os proprios profissionais de direito tém se atualizado.
Disseminou-se 0 conceito americano de Master Business Administration, que
possibilita ao graduado em Direito imergir nas interdisciplinaridades ligadas as
praticas da Administracdo, familiarizando este profissional com as técnicas de

gerenciamento e prospeccao de clientes, apenas para citar duas dentre as varias.

Comeca-se a criar um nicho especifico na area da administracdo, surgindo o
administrador legal, pessoa com experiéncia administrativa que assimila as
peculiaridades do mercado juridico, sendo este, na maioria das vezes, 0S proprios

integrantes da sociedade de advogados.

Porém, é importante frisar que tais avancos ainda encontram certa
resisténcia por parcela dos juristas, que relutam em adequar-se as novas praticas ou
que, por tantas vezes, simplesmente desconhecem as nogbes de

empreendedorismo juridico.

Registre-se, como exemplo, que parte dos advogados militantes se
acostumou a ser polivalente no exercicio das suas fung¢des, ou seja, cultivou-se o
habito de atender o cliente, levantar os aspectos legais para a elaboracéo da peca
processual adequada, organizar os documentos, ajuizar as acfes, acompanhar das
acOes, comparecer em audiéncia, dentre outras atividades, sem utilizar-se da
delegacdo de poderes a terceiros, adquirindo uma conotacdo bem préxima de uma

obrigacao pessoal.

Nesse sentido, criou-se a ideia de que o cliente somente vincularia a
confianca profissional & pessoa do advogado e ndo ao seu escritorio, o que faz com

que, quando ocorra a distribuicdo de poderes a terceiros, exista certa resisténcia,
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trazendo problemas de ordem operacional, principalmente diante da impossibilidade
de o profissional estar presente a todos 0s atos processuais, salvo na hipotese de

exclusividade, que é excecéo a regra.

Contudo, ndo se podem criticar apenas costumes ligados aos advogados e
escritérios tidos como militantes. E muito comum observar problemas estruturais em
situacdes de término da graduacédo, quando um grupo de dois, trés ou mais colegas
se forma para abrir um escritério de advocacia. Na maioria dessas conjunturas, a
formacao da sociedade ocorre sem qualquer tipo de planejamento e ndo suporta o
primeiro ano de existéncia, o que traz para os profissionais ndo s6 o prejuizo
financeiro, mas principalmente a perda da autoestima, levando, em casos mais

drasticos, a mudanca do rumo profissional de forma prematura.

Diante dessa situacdo, emerge a necessidade crescente dos advogados
apresentarem ideais voltados para o futuro, ndo podendo fazer projecbes somente
analisando o presente, mas sim observando todo o contexto que esta a sua volta,
como forma de obter melhores resultados no seu negocio. Ou seja, utilizar-se de

uma visdo empreendedora aliada ao desempenho das atividades juridicas.

A ja citada mudanca gradual que est& ocorrendo no cenario pragmatico da
advocacia brasileira tem expandido os ideais dos profissionais juridicos para uma
nocdo menos limitada a capacidade técnica e politica dos advogados, buscando que
estes atentem para questfes simples e basicas norteadoras do sucesso de qualquer
empresa. Por isso muitos acabam “fechando as portas”. Nao por falta de
competéncia técnica, mas por deixarem de enxergar Seus escritorios como
empresas que necessitam de processos administrativos assim como qualquer outra

organizacao.

Dessa forma, perfaz-se limpida a seguinte situacdo: o advogado que nao
tiver a visdo do seu escritério como um verdadeiro empreendimento, em razéo da
tendéncia empresarial imposta pelo mercado, possivelmente ndo alcancara

melhores resultados.

Ressalte-se, novamente, que parcela dos escritorios de advocacia de
pequeno e médio porte, em especial aqueles de inicio de carreira, de origem

familiar, escritorios militantes e, até mesmo, de grande porte, ainda ndo praticam um
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planejamento estratégico regular de suas atividades, com a finalidade de aproveitar

as demandas e de se adaptar as modificacdes naturais do mercado.

Parecem ndo haver duvidas, por tudo que ja fora apresentado, que um
planejamento estratégico gerencial consolidado traz varios aspectos positivos para a
organizagdo, estabelecendo critérios para a tomada de decisbes em acgles
planejadas, definindo a necessidade de manutencdo do espirito empreendedor e

preparando o escritdrio para as modificacfes naturais do mercado.

Permeando a temética em um aspecto mais tedrico, CHIAVENATO (2006,
p.41) conceitua o termo estratégia como “um padrdao ou plano que integra as
principais politicas, objetivos, metas e ag¢des da organizagado”, acrescentando que
‘uma boa estratégia pode assegurar a melhor alocacdo dos recursos em
antecipacdo aos movimentos, planejados ou n&o, dos oponentes ou as

circunstancias do ambiente”.

Em suma, como define BATEMAN (2010, p. 121), o planejamento
estratégico € um conjunto de procedimentos para tomada de decisbes sobre o0s

objetivos e estratégias de longo prazo.

Destaque-se que nem sempre 0 sucesso do planejamento estratégico esta
condicionado ao numero de pessoas envolvidas no processo, mas sim ao
comprometimento dos que atuam na sua elaboracéo, conquanto busca-se alcancar

as metas e objetivos estabelecidos.

Em verdade, para o desenvolvimento de um modelo de planificacéo
estratégica é necessario atentar para ideais dos mais diversos, quais sejam: filosofia
institucional, atribuicdes, missdo e valores institucionais, analise dos ambientes, o
pensar estratégico e a implantacdo do planejamento com sua consequente
retroalimentacdo. Estes acabam por afetar diretamente a dire¢cdo ou viabilidade da

empresa.

Voltando ao caso especifico dos escritérios de advocacia, o contexto de
engessamento em conceitos tradicionais e arcaicos em que se encontram muitos
desses, como ja exemplificado alhures, faz com que sejam “engolidos” pela
concorréncia moderna e estruturada. Exige-se hoje o minimo de conhecimento
acerca de fundamentos basicos, principalmente ligados ao planejamento, estratégia,

competitividade e diagndstico, para o exercicio da gestao.
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Em linhas gerais, o planejamento consiste na identificagdo, analise e
estruturacdo dos propoésitos da empresa tendo em vista aquilo que se almeja.
Contudo, a forma de se alcancar o objetivo desejado deve pautar-se nas politicas da
instituicdo e nos recursos disponiveis, atuando nos niveis: estratégias, taticas e
operacionais. Como exemplifica BATEMAN (2010, p.117), o planejamento
consolidasse como “0 processo consciente e sistematico de tomar decisées sobre
metas e atividades que um individuo, um grupo, uma unidade de trabalho ou uma

organizagao buscarao no futuro”.

J& o campo da estratégia abrange um conjunto de definicées e decisfes que
orientam as acfes organizacionais, mobilizando as instituicbes para construir seu
futuro perante o cendario que esta inserido, ou seja, € o caminho escolhido ou a
maneira considerada adequada para alcancar, de forma diferenciada e competitiva,
os desafios estabelecidos.

A competitividade, como a proépria definicdo literal do termo ja leva a crer,
coaduna-se com o processo de competicdo, analisando a situacdo da concorréncia
no ambito mercadoldgico, que no caso em espeque estaria relacionada com as
sociedades advocaticias, sendo um dos pontos mais relevantes a serem

desenvolvidos pelos escritorios.

Por fim, o diagndstico estratégico ou simplesmente diagndstico traz a tona a
apuracédo da situacdo em que se encontra a empresa, determinando sua conjuntura
atual, utilizando-se de preceitos relacionados ao negocio desenvolvido, a missédo e
aos principios, bem como contextualizando com a visdo da instituicdo, objetivos
estratégicos, indicadores de meta, estratégias e aptiddes competitivas, dentre

outros.

Independente do modelo ou nogcdo de planejamento estratégico utilizado
perfaz-se forcoso que os Escritorios de Advocacia utilizem meios de aplicacdo e
implantagcéo de indicadores administrativos na sua gestao, como forma inclusive de
garantirem as suas sobrevivéncias diante do aumento da concorréncia qualificada e

atualizada.

E importante que o gestor, qual seja, o advogado integrante da sociedade,
busque ampliar e aprofundar suas perspectivas de empreendedorismo. O campo de

atuacao juridico contemporaneo requer condutas interdisciplinares, reivindicando do
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profissional moderno um aperfeicoamento constante em matérias diversas e

especializadas.

3.2 A origem do marketing juridico: bates x state bar of arizona, um caso
paradigmatico

O avanco do marketing juridico no ambito mundial sempre encontrou alguns
entraves nas ideologias propagadas pelos profissionais de direito que sao mais
conservadores. Esse fato ainda ocorre em paises como o Brasil, assunto que sera

tratado adiante.

Dentro desse contexto, pode-se citar como marco fundamental para a
eclosdo do movimento de publicidade e fortalecimento das praticas empresariais
ligadas aos Escritérios de Advocacia o caso paradigmatico denominado BATES X
STATE BAR OF ARIZONA, ocorrido no Estado do Arizona, Estados Unidos da

Ameérica.

Para adentrar nas nuancas relacionadas ao evento, € interessante revelar as

circunstancias em que ele se deu:

Antes da publicacao dos Canons of Professional Ethics (uma espécie Codigo
de Etica), em 1908, pela American Bar Association (ABA), a publicidade juridica era
comum e, consequentemente, permitida. Contudo, com o advento do referido
documento, a publicidade legal passou a existir apenas através da impressao de
cartdes de visita e do uso de papéis profissionais timbrados. Qualquer outra forma
estaria terminantemente proibida. Compreendia-se, a época, que anunciar-se
(publicitariamente) como profissional de direito seria uma situacao eticamente
reprovavel, vindo a macular a propria visdo que a sociedade teria da prética
advocaticia.

Nesse cenario de restricbes a pratica da publicidade se inserem dois
personagens essenciais para o desenvolvimento da advocacia nos Estados Unidos:

John Bates e Van O’Steen.

Formados pela Arizona State University (College of Law) em 1972, ambos
foram admitidos nesse mesmo ano pela State Bar of Arizona. Imediatamente

comecaram a trabalhar para Maricopa County Legal Aid Society e, dois anos ap6s
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(1974), fundaram, juntos, sua primeira clinica legal (espécie de Escritério de

Advocacia).

A proposta era semelhante a de muitos jovens advogados nos dias atuais:
prestar servigos juridicos a taxas modicas visando ao atendimento de pessoas de
renda moderada. O enfoque era em causas relacionadas a divorcios, adogdes,

faléncias de pequenas empresas e casos de mudancas de nome.

Contudo, por praticarem valores abaixo do mercado advocaticio, Bates e
O’Steen constataram que perfazia-se necessario o aumento substancial da
demanda, ou a sociedade nao resistiria. Assim, observou-se que o Unico modo
viavel de alavancar os rendimentos seria anunciando 0s servicos e as respectivas
guantias relacionadas, fato esse que se concretizou em 22 de fevereiro de 1976,

com a publicagdo em jornal local denominado Arizona Republic.

Assim dispunha o andncio:

Do you need a lawyer? Legal services at very reasonable fees:

- Divorce or legal separation — uncontested (both spouses sign papers)
$175.00 plus $20.00 court filing fee;

- Preparation of all court papers and instructions on how to do your own
simple uncontested divorce $100.00;

- Adoption — uncontested severance proceeding $225.00 plus
approximately $10.00 publication cost;

- Bankruptcy — non-business, no contested proceedings;

*Individual $250.00 plus $55.00 court filing fee;

* Wife and Husband $300.00 plus $110.00 court filing fee;

- Change of Name $95.00 plus $20.00 court filing fee. Information regarding
other types of cases furnished upon request

Legal Clinic of Bates & O'Steen

Vocé precisa de um advogado? Servicos juridicos a taxas médicas:

- Divércio ou Separacdo Legal — ndo contestados (ambos os codnjuges
assinam o papel) 175,00 ddlares, mais 20,00 ddlares como taxa de deposito
do tribunal;

- Preparacdo de todos os documentos do processo de divorcio, bem como
instrucdes de realizacdo do seu préprio ndo contestado divércio — 100,00

délares;
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- Adogao — processo ndo contestavel — 225,00 ddlares, mais 10,00 ddlares
pelo custo da publicacao;

- Faléncia — ndo profissional, processo ndo contestado;

Individual: 250,00 délares, mais 55,00 dolares para taxa de deposito do
tribunal;

Marido e Mulher: 300,00 délares, mais 110,00 ddlares para taxa de depésito
do tribunal;

- Mudanca de nome — 95,00 délares, mais 20,00 délares para taxa de
depésito do tribunal;

Informacdes sobre outros tipos de casos fornecidas mediante solicitag&o.
Clinica Legal de Bates & O’Steen.17 (TRADUCAO FEITA PELO AUTOR)

O State Bar of Arizona categoricamente proibia a possibilidade de se
empregar a publicidade no ambito juridico. Dessa forma, no mesmo ano de 1976,
referida instituicao iniciou procedimento disciplinar contra Bates e O’Steen. O comité
gue conduziu o caso recomendou que a dupla de advogados fosse suspensa por,

pelo menos, seis meses.

Ambos recorreram para a Arizona Supreme Court (Suprema Corte de
Arizona), sustentando que a proibicdo da publicidade juridica estaria violando a
Primeira Emenda da Constituicdo Norte-americana. Contudo, o Tribunal entendeu

por ndo conceder o pleito em sua integralidade, apenas reduzindo a sancao.

A Suprema Corte dos Estados Unidos, diante da situacéo, reconheceu que
tinha o poder para rever a decisao judicial advinda de tribunal inferior e resolveu por

levar o caso a uma rediscussao.

Observando clara violacdo a liberdade de expresséo, a supracitada Corte
decidiu em favor de Bates e O’Steen, alegando que as restricdes a publicidade
juridica impostas pela State Bar of Arizona estariam inibindo a livre circulacdo de
informacdo e tornando a sociedade ignorante. 18 Apds a prolacdo do decisum, a
Suprema Corte retirou as referidas proibicdes, fato esse que foi amplificado por todo
0 pais e ficou conhecido como o paradigmatico Bates v. State Bar of Arizona.

Poucos dias se sucederam até que a primeira sociedade de advogados,
Jacoby & Meyers, anunciou seus servicos no Los Angeles Times, tornando-se,

ainda, o primeiro nos Estados Unidos a fazer propaganda televisiva. A partir dai,
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houve a evolugéo da publicidade juridica no cenario norte-americano, influenciando,

através da globalizacédo, diversos outros paises.

Analisando-se racionalmente, apresenta-se notério que a advocacia nos
Estados Unidos, principalmente no que diz respeito ao marketing juridico, evoluiu
para uma vertente talvez exacerbadamente liberal, como sera tratado a seguir.
Porém, inquestionavel sua contribuicdo para que os Escritérios de Advocacia
avancassem estruturalmente, aplicando ndo s6 conceitos ligados ao marketing, mas
também relacionados a outros principios da Administracdo, assemelhando-os,
gradualmente, as grandes empresas, desenvolvendo a prética juridica e, por

consequéncia, fornecendo a sociedade um melhor atendimento das demandas.

4 DA ANALISE DO MARKETING NO AMBITO DA ADVOCACIA

Apesar de contextualizar-se como imprescindivel para o desenvolvimento de
qualquer pratica empresarial, seja de carater plenamente comercial ou ligado a
prestacao de servico, como é o caso dos escritérios de advocacia, a estruturacdo do
planejamento estratégico ndo deve ser considerada a Unica medida essencial para o
desenvolvimento das sociedades empresarias. Dentre outras técnicas fundamentais

estd o marketing, intrinsecamente correlato a prospeccéo de clientes.

O marketing envolve a identificacdo e satisfagcdo das demandas humanas e
sociais, suprindo necessidades lucrativamente, como aborda Kotler (2012, p. 4). A
American Marketing Association entidade ligada aos profissionais de publicidade dos
Estados Unidos da América define o marketing como sendo uma funcéo
organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criagcdo, a comunicacao
e a entrega de valor para os clientes, bem como a administracao do relacionamento

com eles, de modo que beneficie a organizacéo e seu publico interessado.

Aprofundando-se ainda mais na tematica, Kotler (2012, p. 4), considerado

por muitos como o pai do marketing, vem tratar:

Podemos estabelecer definicbes diferentes de marketing sob a as
perspectivas social e gerencial. Uma definicdo social mostra o papel do marketing na

sociedade. Certo empreséario disse que o papel do marketing é fornecer um padréo
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de vida mais alto. Eis uma definicdo social que atende ao nosso objetivo: marketing
€ um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de produtos e servicos de
valor com outros. Como definicdo gerencial, o marketing muitas vezes é descrito
como a arte de vender produtos. De fato, as pessoas se surpreendem quando
ouvem gue a parte mais importante do marketing ndo é vender! Vendas séo a ponta

do iceberg do marketing.

Peter Drucker um dos principais tedricos da administracdo, em consonancia
com o entendimento de Kotler, apresenta que sempre haverd a necessidade de
vender. Porém, “o objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforgo de venda”. Em
verdade, o escopo do marketing € “conhecer e entender o cliente tdo bem que o
produto ou o servico seja adequado a ele e se venda sozinho”. De forma
paradigmatica, dispde: “ldealmente, o marketing deveria resultar em um cliente
disposto a comprar. A Unica coisa necessaria entao seria tornar o produto ou servigo

disponivel”.

A despeito do setor que atue, uma empresa deve sempre buscar conhecer
profundamente as necessidades e desejos de seu consumidor. Explorar tais
demandas permite que a prestacdo de servicos ou oferta de produtos esteja
alinhada com a satisfacdo dos clientes, aumentando, inclusive, o carater de

fidelizagdo a marca, tornando-os menos suscetiveis aos concorrentes.

Da mesma forma, perfaz-se necesséario que os Escritorios de Advocacia
relacionem-se com o conceito de marketing. No caso especifico destes, com as
mudancas estruturais que estdo ocorrendo (no ambito da advocacia no Brasil),
assemelhando-os cada vez mais com o conceito de sociedade empreséria, surgiu a
terminologia de Marketing Juridico, vindo esta a acomodar-se junto a outras praticas
também ligadas a Administracdo, como € o caso dos planejamentos estratégicos, da
definicdo de metas e da busca pelo aumento da lucratividade. Assim, busca aplicar
os ideais de marketing puros as atividades desenvolvidas pelos Escritorios de

Advocacia.

Nesse sentido, sua origem e relevancia no cenario internacional devem ser
trazidas a tona e devidamente estudadas, como forma de obter substratos

consideraveis para fomentar uma analise da aplicabilidade do marketing no cenario
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da advocacia brasileira, contextualizando as disposi¢cdes adotadas no Ordenamento

Patrio e ratificando-se a essencialidade da publicidade no ambito juridico.

“O mercado esta se tornando mais inclusivo. A midia social elimina barreiras
geograficas e demogréficas, permitindo as pessoas se conectarem e se
comunicarem, e, as empresas, inovar por meio da colaboracdo. Os
consumidores estdo adotando uma orientacdo mais horizontal. Desconfiam
cada vez mais da comunicacdo de marketing das marcas e preferem confiar
no circulo social (amigos, familia, fas e seguidores). Por fim, o processo de
compra dos consumidores esta se tornando mais social do que nunca. Eles
prestam mais ateng&o aos seus circulo social ao tomar decis6es. E buscam

conselhos e avalia¢des tanto online como ofline. (Kotler, marketing 4.0)”

O mercado de trabalho estda se tornando cada vez mais tecnologico e
inclusivo, conforme citado por Kotler em seu livro Marketing 4.0. No que se refere ao
mercado juridico a dindmica de prospeccdo dos clientes também mudou,
antigamente o cliente ia de encontro aos escritorios fisicos de advocacia para
resolverem suas demandas. Contudo, hoje em dia com a quantidade exacerbada de
advogados atuantes, aumenta de forma que ndo ha como mensurar a concorréncia

de mercado.

7 7

Destarte, € totalmente perceptivel que € necessario demonstrar um

diferencial de mercado para conseguir entrar para tal disputa mercantil.

4.1 Arelacdo entre publicidade e marketing juridico

Concretamente, pode-se dizer que a Publicidade est4 contida na nocao de
Marketing. Como bem exposto alhures, o marketing passou de uma simples
ferramenta de venda e propaganda (publicidade) para compreender também a
satisfagdo e adequacdo as necessidades do cliente, criando, comunicando e

entregando valor a este.

Nesse diapasdo, o marketing € uma das fungbes precipuas da estratégia

global de um negdcio, envolvendo ndo s6é o aspecto publicitario (forma de
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divulgacao), mas também trabalhando questfes ligadas ao formato do seu produto
(ou servigco), ao preco praticado, a dimensdo espacial de sua atuacdo, a

segmentacao do seu publico alvo, dentre outras.

No ambito da advocacia, também existe essa diferenciacdo. O marketing
juridico se apresenta bem mais amplo que a publicidade. Contudo, esta é,
verdadeiramente, uma parte importantissima do processo, perfazendo-se também

essencial para a estruturacao de um Escritério de Advocacia.

Em suma, os dois conceitos sao interligados: observa-se notério que nao
possui eficicia divulgar uma marca sem que o servigo traga algum diferencial em
relacdo aos concorrentes ou desenvolver espacos publicitarios sem conhecer seu
publico-alvo. Em sentido inverso, apresenta-se ineficaz possuir uma estruturacao
mercadologica, com conhecimento sobre servigcos ofertados, valores firmados e
demanda se néo existe um instrumento eficiente de promocé&o dos servigcos. Ou seja,

interferindo em um, atinge-se o outro.

Dessa forma, limitagdes historicamente sofridas pela publicidade juridica
concorreram para coibir a aplicabilidade do marketing juridico, freando o avanco
empresarial dos Escritorios de Advocacia.

4.2 Cobdigo de Etica da Oab e as formas de publicidade permitidas

Debrucar-se sobre a questdo do marketing juridico no contexto do direito
brasileiro pressupfe, antes de qualquer acdo, adentrar nos aspectos inerentes ao

Cadigo de Etica da Ordem dos Advogados do Brasil.

Nesse sentido, perfaz-se inevitavel analisar as peculiaridades dessa
legislacdo, possibilitando apontar as restricdes trazidas e as praticas permitidas no
gue se refere, em especial, ao desenvolvimento de uma das vertentes do marketing,

qual seja, a publicidade juridica.

A imprescindibilidade de se adequar a pratica advocaticia aos ditames da
entdo recente Constituicdo Federal de 1988 resultou na elaboracéo da Lei 8.906/94,
também reconhecida como Estatuto da Advocacia ou Estatuto da Ordem dos
Advogados do Brasil (OAB).
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Referida legislacdo dispde acerca das singularidades da advocacia,
regulamentando os direitos e deveres dos advogados, o0 ato de inscricdo na Ordem
dos Advogados, as incompatibilidades e impedimentos, as infracbes e sancdes
disciplinares, as Sociedades de Advogados, dentre diversos outros aspectos.
Contudo, alguns dispositivos encontravam-se, a época, desguarnecidos de
normatizacées complementares, fato esse que acabava limitando-os em sua

eficacia. Dentre esses, pode-se mencionar o artigo 33, qual seja:

Art. 33. O advogado obriga-se a cumprir rigorosamente 0s deveres

consignados no Caodigo de Etica e Disciplina.

Paragrafo Unico. O Codigo de Etica e Disciplina regula os deveres do
advogado para com a comunidade, o cliente, o outro profissional e, ainda, a
publicidade, a recusa do patrocinio, o dever de assisténcia juridica, o dever

geral de urbanidade e os respectivos procedimentos disciplinares.

Assim, diante da previsdo, bem como se utilizando de sua competéncia
advinda do artigo 54, inciso V do Estatuto, veio o Conselho Federal da Ordem dos
Advogados do Brasil ratificar a confeccdo do Cdédigo de Etica dos Advogados em
fevereiro de 1995.

Referido documento apresenta condutas que devem ser adotadas pelos
profissionais da advocacia diante do exercicio da profissao, enfatizando perspectivas
ligadas, verbi gratia, ao trato com o cliente, ao sigilo profissional e aos honorarios
advocaticios.

Da mesma forma que o0s supracitados assuntos, a publicidade juridica
também esta disposta no Cédigo de Etica da OAB, mais precisamente no Capitulo
IV, que compreende os artigos 28 a 34, os quais explicitam restricbes a essa
tematica, delineando as modalidades de divulgacdo da prestacéo juridica que séo

permitidas e proibidas.

Por questao de apreco ao estudo objetivo, serdao aqui expostos apenas 0S
dispositivos alinhados com o cerne do presente trabalho: De pronto, vem a
legislacdo, com fulcro no seu artigo 29, cercear a veiculagdo da publicidade juridica:
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Art. 29. O anuncio deve mencionar o nome completo do advogado e o
nimero da inscrigho na OAB, podendo fazer referéncia a titulos ou
qualificagBes profissionais, especializagdo técnico-cientifica e associacdes
culturais e cientificas, enderegos, horario do expediente e meios de
comunicacdo, vedadas a sua veiculacdo pelo radio e televisdo e a
denominacao de fantasia.

83° Correspondéncias, comunicados e publicagbes, versando sobre
constituicdo, colaboracdo, composicdo e qualificacdo de componentes de
escritorio e especificacdo de especialidades profissionais, bem como
boletins informativos e comentarios sobre legislacdo, somente podem ser
fornecidos a colegas, clientes, ou pessoas que 0s solicitem ou os autorizem
previamente. (GRIFO DO AUTOR)

Assim, veda-se a divulgacao dos servicos advocaticios através do radio e
televisdo. Ademais, coibe-se a utilizacdo pelo advogado de correspondéncias,
comunicados e publicacdo, bem como boletins informativos de carater juridico,
devendo ser veiculados apenas para colegas, clientes ou pessoas que 0s solicitem

Ou 0s autorizem previamente.

Ja o artigo 30 traz pela primeira vez o termo “mercantilista”, que sera
discutido em topico a parte, aplicando-o quando se dispde acerca das placas

publicitarias de teor juridico:

Art. 30. O andncio sob a forma de placas, na sede profissional ou na
residéncia do advogado, deve observar discricdo quanto ao contetdo, forma
e dimensdes, sem qualquer aspecto mercantilista, vedada a utilizacdo de
outdoor ou equivalente. (GRIFO DO AUTOR)

Por fim, os artigos 31 a 33 surgem como complemento ao item 29, versando
acerca de mais praticas supostamente incompativeis com a “sobriedade da

advocacia”. Note-se:

Art. 31. O anuncio ndo deve conter fotografias, ilustracdes, cores, figuras,

desenhos, logotipos, marcas ou simbolos incompativeis com a sobriedade
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da advocacia, sendo proibido o uso dos simbolos oficiais e dos que sejam

utilizados pela Ordem dos Advogados do Brasil.

81° S30 vedadas referéncias a valores dos servicos, tabelas, gratuidade ou
forma de pagamento, termos ou expressfes que possam iludir ou confundir
0 publico, informac8es de servicos juridicos suscetiveis de implicar, direta
ou indiretamente, captacdo de causa ou clientes, bem como mencédo ao

tamanho, qualidade e estrutura da sede profissional.

§2° Considera-se imoderado o anuncio profissional do advogado mediante
remessa de correspondéncia a uma coletividade, salvo para comunicar a
clientes e colegas a instalacdo ou mudanca de endereco, a indicacdo
expressa do seu nome e escritério em partes externas de veiculo, ou a
insercdo de seu nome em anincio relativo a outras atividades nao

advocaticias, faca delas parte ou néo.

Art. 32. O advogado que eventualmente participar de programa de televisdo
ou de radio, de entrevista na imprensa, de reportagem televisionada ou de
gualguer outro meio, para manifestacdo profissional, deve visar a objetivos
exclusivamente ilustrativos, educacionais e instrutivos, sem propésito de
promocdo pessoal ou profissional, vedados pronunciamentos sobre

métodos de trabalho usados por seus colegas de profisséo.

Art. 33. O advogado deve abster-se de:

| — responder com habitualidade consulta sobre matéria juridica, nos meios

de comunicacdao social, com intuito de promover-se profissionalmente;

Il — debater, em qualquer veiculo de divulgacéo, causa sob seu patrocinio

ou patrocinio de colega;

Il — abordar tema de modo a comprometer a dignidade da profissédo e da

instituicdo que o congrega,;

IV — divulgar ou deixar que seja divulgada a lista de clientes e demandas;

V — insinuar-se para reportagens e declaracdes publicas. (GRIFO DO
AUTOR)
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As condutas aqui expostas consubstanciaram-se com decisdes advindas do
Conselho Federal da OAB (desenvolvidas ao longo dos anos de vigéncia do Cadigo
de Etica), especificando ainda mais a tematica e, em consequéncia, restringindo em

demasia a publicidade juridica (e o marketing juridico).

Em suma, diante de uma analise conjunta do Cédigo de Etica da OAB e das
inUmeras resolucdes e provimentos do Conselho Federal, e tendo em vista que resta
notoria uma maior ocorréncia de limitacdes que de permissdes, pode-se sintetizar as
formas de publicidade permitidas no seguinte rol (relacionado apenas com os artigos
ora apresentados, quais sejam, 29, 83°, 30, 31, 32, caput e 33):

- Fixacdo da placa de identificacdo do escritrio em extensfes
proporcionais as dimensdes da fachada do estabelecimento;

- Encaminhamento de “cartdes de natal”, felicitacbes de aniversario,
cumprimentos e similares, através de cartas, correios eletrdnicos e
assemelhados, por parte dos advogados ou sociedades, desde que
enderecgadas a cliente(s) certo(s) e determinado(s);

- Encaminhamento de “cartdes de natal”’, felicitacbes de aniversario,
cumprimentos e similares, através de cartas, correios eletrbnicos e
assemelhados, por parte dos advogados ou sociedades, desde que
enderecadas a cliente(s) certo(s) e determinado(s);

IV-  Envio de mala-direta, fax ou e-mail apenas aos clientes, amigos ou
pessoas que previamente o solicitem ou autorizem, constando informacgfes
relativas a alteracdes de endereco ou dados de comunicacéo, instalagédo de
filial da sociedade e informagdes juridicas de carater genérico;

V- Utilizagdo do “cartdo de visita” de forma sébria, elegante, informativo
e sem espalhafato, contendo o nome do profissional, seu titulo de
advogado, sua inscricdo na OAB, o endereco completo, com telefone, fax e
endereco eletrdnico, se houver, e, se desejar, de forma genérica e sem
maiores particularidades, os ramos do direito em que atua;

VI-  Criacdo de sitio eletrdnico para divulgacdo do escritério, através da
internet, admitindo-se a publicacdo, de forma objetiva, do curriculo,
endereco, e-mail e telefones e areas de atuacao do advogado ou sociedade
de advogados;

VII-  Patrocinar eventos ou programas culturais, sociais, culinarios,
literarios, esportivos, turisticos, filantrépicos, politicos [inclusive eleicdo da
OAB], de midia [audio, video, impresso], dentre outros assemelhados,

desde que ndo haja qualquer referéncia ao nome do advogado ou ao
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escritorio patrocinador, ou o uso dos seus respectivos nomes em uniformes,
faixas, cartazes e outros meios de divulgacdo em massa e dentro de
eventos abertos ou franqueados ao publico em geral;

VIIl-  Uso de “logotipo”, como tal entendido como um simbolo representado
por uma ou varias letras, ou apenas simbolos, acompanhado do nome
completo e niumero de inscricdo do profissional nos quadros da OAB, para

servir como identificacdo do advogado, sem conotacdo mercantilista.

A lista acima colacionada permite compreender uma perspectiva de claro
combate a publicidade juridica e, por conseguinte, de oposi¢cdo a evolucdo e aos
desenvolvimentos trazidos pelo marketing juridico e demais nocles
empreendedoras, tdo fundamentais para a dinamizacdo do cenario advocaticio

brasileiro. Assim, evidente a necessidade de alteracdo do atual contexto.

5 DO PROVIMENTO N° 205 DE 2021 DO CONSELHO FEDERAL DA OAB

O trabalho do advogado é regulado pelo Codigo de Etica e Disciplina da
Ordem dos Advogados do Brasil, pelo Estatuto da Advocacia e da OAB e agora em
recente alteracdo do Provimento 94/00, pelo Provimento 205/21 que dispde sobre a

publicidade e uso da internet e redes sociais.

Tais normas sempre foram pauta para incontaveis discussodes e correntes de
pensamento, pois inUmeros advogados sao assiduos criticos das premissas e
limitagcbes impostas, enquanto outros ja sdo fervorosos defensores da sua rigidez.
Isso se dé& porque existe uma dicotomia quanto ao seu reflexo na vida profissional do
advogado, em especial quanto a publicidade e propaganda e a inser¢cdo dos jovens

profissionais no mercado.

De um lado, existem os que acreditam que as regras de protecdo ao
mercado juridico séo benéficas aos advogados, pois reduzem o risco de aviltamento
dos honorérios e a queda geral. Essa corrente prima que a advocacia seja vista com
a atividade que busca a paz e a Justica, visando a pacificagcdo social e ndo o culto
ao litigio. Além disso, acreditam que o uso imoderado da publicidade pode causar o
fendbmeno do bombardeio publicitario, provocando o aliciamento de clientes e

contrastando com a compostura exigida pela profisséo.
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Por outro lado, com a advocacia frente ao advento da internet e tecnologia,
muitos jovens profissionais, buscam maior permissibilidade quanto ao uso de
publicidade nas redes sociais. Para esta corrente, existe uma natural dificuldade na
busca por projecdo e espago profissional em razdo das restricbes impostas pela
OAB, e isso os coloca em posicdo de maior dificuldade frente aos grandes e
renomados escritorios. Ainda, afirmam que a publicidade pode facilitar o acesso a

representacao e consultoria e permitir mais opcoes de escolha aos clientes.

Essas frequentes discussbes, somadas as ambiguas normas
regulamentadoras e ainda a influéncia da pandemia do Covid-19 no mundo e suas
intensas transformacdes tecnoldgicas, fizeram premente a atualizacdo da legislacéo
gue dispbe sobre a publicidade. Assim, em 15 de julho de 2021 apds vasta reviséo e
discusséo acerca dos artigos do Provimento n° 94/2000 do Conselho Federal, foi
redigido e publicado o novo Provimento 205/2021 que revoga o anterior e viabiliza

um melhor exercicio da advocacia.

Nessa Otica, a partir de uma revisdo bibliografica e uma andlise do novo
Provimento n° 205, esta € perspectiva do presente trabalho, que visa abordar o
direcionamento que a internet deu & advocacia e a forma como a cultura marqueteira

tem se generalizado no mundo juridico.

A regulamentacdo da advocacia no Brasil comecou com as Ordenacfes
Filipinas editadas pela Coroa Portuguesa (LOBO, 2002, p.22). No entanto somente
com a criacao do Instituto dos Advogados de Sao Paulo em 1843 e da Ordem dos

Advogados Brasileiros em 1827 que essas normas passaram a ter forma.

Em 15 de agosto de 1921, foi editado o primeiro Codigo de Etica profissional
da América do Sul que tratava da publicidade. Redigido por Francisco Morato, a

norma disciplinava a “propaganda indireta” e trazia o seguinte texto:

Art. 12. E igualmente contrario a ética profissional solicitar servicos ou
causas, bem como angariar estas ou aqueles por intermédio de agentes de
gualguer ordem ou classe. Nem mesmo pode ser tolerada, aberrante como
€ das tradicGes da nobre profissdo da advocacia, a propaganda indireta, por
meios provocados, de informacdes e comentarios da imprensa sobre a
competéncia do advogado, excepcional importancia da causa, magnitude

dos interesses confiados ao seu patrocinio e quejandos reclamos. Ndo é
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defeso, entretanto, anunciar o exercicio da profissdo ou escritorio, pela
imprensa e indicadores, ou por outros modos em uso, declarando suas
qualidades, titulos ou graus cientificos. (SAO PAULO, 1921).

Foi a partir dessas primeiras disposi¢gdes que surgiu a definicdo do “munus
publico” do advogado, que coloca a advocacia nao como atividade profissional que
objetiva lucro, mas como uma atividade de honra, indispensavel a administracao da

justica. Sobre isso, assim ensina o professor José Afonso da Silva:

A advocacia ndo é apenas uma profissdo, é também um munus, € a Unica
habilitacdo profissional que constitui pressuposto essencial a formacgéo de
um dos Poderes do Estado: o Poder Judiciario. (SILVA, José, 2002, p. 603)

Significa dizer que o advogado exerce funcdo social, pois atende a uma
exigéncia da sociedade (SODRE, 1991). Assim, a atividade do advogado n&o
interessa de forma restrita as partes de um processo ou procedimento, pois tem um

alcance muito maior. Nas palavras de Paulo Lobo:

O advogado realiza a fungdo social quando concretiza a aplicagdo do
direito (e ndo apenas da lei) ou quando obtém a prestacdo jurisdicional e
guando, mercé de seu saber especializado, participa da construcdo da
justica social. (LOBO, 2002, p.39)

Até julho de 2021, a publicidade na advocacia era regulamentada pelo
Caédigo de Etica e Disciplina da OAB e pelo Provimento 94/2000 do Conselho

Federal, que em linhas gerais limita a publicidade a exposicdo de informacdes

guanto a identificacdo pessoal e curricular do advogado ou sociedade que integra.

Neste passo, entende-se que a publicidade é permitida, no entanto sendo
vedada a propaganda indutiva, conforme disposto no artigo 39 do referido codigo:

Art. 39. A publicidade profissional do advogado tem carater meramente

informativo e deve primar pela discricio e sobriedade, ndo podendo
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configurar captacdo de clientela ou mercantilizagdo da profissdo. (BRASIL,
2015).

Desta forma, em linhas gerais, o conteudo da publicidade deve limitar-se a
informagcdes sobre a identificagdo “pessoal e curricular” do advogado ou da
sociedade de advogados; areas de exercicio; diplomas, titulos académicos e
qualificagbes profissionais, relativos a profissdo de advogado; indicacdo de
associagles culturais e cientificas de que o advogado ou sociedade de advogados
faca parte; nome dos integrantes; horario de atendimento e idiomas falados e

escritos.

Assim, no Brasil, conforme o jurisconsulto Paulo Lbbo pondera, a

publicidade:

[...] ndo pode adotar a ética empresarial, ao contrario do que ocorre nos
Estados Unidos. No Brasil, assume contornos préprios mais adequados a
uma profissdo que deseja preserva-se em dignidade e respeito popular. O
servigo profissional ndo € uma mercadoria que se ofereca a aquisicao dos
consumidores. E vedado ao advogado utilizar-se dos meios comuns de
publicidade mercantil. (LOBO, 2002, p. 174)

Quanto a mercantilizacdo, mencionada acima, o artigo 5° do mesmo cdédigo
€ claro ao coibi-la, vedando assim, o comportamento que transforme o servico do
advogado em um produto a ser comercializado. Dessa forma, sdo proibidas
condutas que visem a captacdo de clientes, como por exemplo, utilizar técnicas
mercantis de venda e propaganda, induzir o cliente ao ajuizamento de acoes,
divulgacdo e promessa de vitérias em causas, comentarios em casos concretos e

culto ao litigio.

Com a advocacia moderna, surge um forte debate acerca das
consequéncias que as restricbes a publicidade trazem para a atuacdo dos
advogados, especialmente, com o0 uso potencializado da internet nos ultimos
tempos, pois ela derruba todas as barreiras geograficas do mundo trazendo um
senso maior de comunidade e inclusdo social. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,

2017, p. 8). A corrente que defende a flexibilizagdo das normas alega que a vedacéao
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da mercantilizagéo e limites da publicidade favorecem os interesses de bancas de
escritorios renomados e mantem uma dinastia entre os profissionais, pois existe uma
dificuldade natural de projecédo profissional dos jovens inseridos no mercado em

comparacao aos ja estabelecidos.

Sobre o0 assunto, Ari Lima comentou:

No setor juridico, o cédigo de ética tem sido apontado, com frequéncia,
como empecilho para a implantacdo do marketing nos escritérios, por
sugerir acdes de propaganda e publicidade que séo proibidos pelo cédigo.
No entanto, marketing € muito mais do que andncios em jornais, como
pensam alguns profissionais da advocacia, e € por isso que existe certo

preconceito por parte dos menos informados. (LIMA, 2007, p.1)

Além disso, essa corrente afirma que cada vez mais isso ja ocorre na
pratica, pois a internet tem sido utilizada em larga escala para divulgacdo de
conteudo juridico seja de forma informativa, educativa ou até mesmo humoristica,
especialmente nos dois Ultimos anos em decorréncia do isolamento social e a

acessao e surgimento de novas redes e aplicativos.

Assim, essas formas de producdo de conteudo, servem como divulgacgéao,
mesmo que indiretamente e acabam por trazer notoriedade para o0 nome dos

profissionais e consequentemente a captacao de clientes.

Marcelo Martins Borges afirma:

Na contramao do mundo dos negécios, as firmas de advocacia sao tolhidas
de utilizar o Marketing como parte da estratégia de crescimento, enquanto o
Marketing é visto como imprescindivel ao crescimento de qualquer negdcio
ou empresa, seja de pequeno ou de grande porte. Bilhdes de ddlares séo
investidos na &rea em todos os paises e nos mais diferentes ramos de
atuacao, porém ao profissional do Direito resta ficar atento as limitacbes
existentes. (BORGES, 2006, p. 30)

Por outro lado, é preciso reconhecer que os limites da publicidade protegem
a advocacia da baixa remuneracdo gerada a partir da competicdo entre
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profissionais. Além disso, ndo havendo processo regulatério efetivado pela OAB
para essa matéria, a sociedade estaria exposta a um “bombardeio publicitario” da
advocacia, que poderia ocorrer, por exemplo, com a contratacdo de celebridades
para divulgar profissionais ou nomes de escritorios, ou ainda o surgimento de
“salvadores da honra” capazes de solucionar qualquer caso, em flagrante contraste

com a postura exigida pela profissao.

Nesta perspectiva, as discussdes acerca da publicidade e mercantilizagao
na advocacia estdo cercadas de interesses financeiros que muitas vezes ndo séo
percebidos num primeiro momento e vao além da alegacédo de reserva de mercado.
Na realidade, estas vedacfes impostas pelo Codigo passaram a se tornar mais
mitolégicas do que reais, pois ao levar em conta que a internet € praticamente
ilimitada e global, a fiscalizacdo pela OAB torna-se uma tarefa ardua e muitas vezes

infrutifera.

De acordo com o entendimento de Rodrigo Bertozzi:

A real situacé@o da advocacia do Brasil € contundente. O direito n&o é mais o
mesmo e muito menos seus profissionais. A era do advogado que nédo sabe
vender 0s seus servigos acabou. Quem ndo souber vender seus servi¢os ou
se diferenciar corre o risco de perecer numa época de competicdo mortal”
(BERTOZZI, 2004, p.65)

A partir dessa dicotomia, surge entdo um grande debate acerca do
marketing juridico acompanhado de grande inseguranca por parte dos advogados.
Contudo, esse medo € totalmente justificavel, pois muito se confundem os termos
publicidade e Marketing, sendo este ultimo fundamental para o trabalho de qualquer
profissional, pois é a partir dele que se descobre como se comunicar com o cliente e

qual o melhor canal a ser adotado.

Nas palavras da jornalista e especialista em marketing Janaina Nogueira o
marketing € pura estratégia, € responsavel por desenvolver acdes para se chegar
até os clientes, entender e satisfizer as suas necessidades. Ja a publicidade é a
difusdo de ideias, € tornar algo publico, ou seja, € a divulgacdo dos produtos e
servicos. (NOGUEIRA, 2014)
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Para Kotler e Keller (2012), o marketing se aplica a diferentes tipos de
produtos, tais como: bens, servicos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares,
propriedades, organizacfes, informacdes e ideias. Entretanto muito desses
conceitos ndo se relacionam com a funcdo da advocacia tendo em vista as
caracteristicas do que se vende e sua ligagdo com o consumidor final. Por esta
razdo, se fez necessaria a implementacdo de legislacdo atualizada para dispor

desse assunto.

O Crescimento exponencial do uso da internet, em especial apdés a
pandemia do Covid-19, fez com que os profissionais do direito tivessem que se
adaptar e utilizar ferramentas digitais diariamente. Juntamente com iSso e com 0
grande desejo da jovem advocacia pela flexibilizacdo das regras atuais, a fim de
contemplar as novas ferramentas tecnoldgicas e de comunicacao disponiveis, fez-se
necessaria a atualizacdo do regramento que disciplina a publicidade e marketing dos

advogados.

Para Carlos José Santos da Silva (Cajé), do Centro de Estudos das
Sociedades de Advogados (Cesa) e soOcio da prética societaria, de M&A e de private
equity do escritério Machado Meyer, o jovem advogado necessita de um mercado

mais moderno, porque ele tem essa visao.

A necessidade dele, da divulgac@o dos seus servicos e de que as pessoas
os conhegam, é muito maior do que uma sociedade ja estabelecida.
Precisamos criar mecanismos para quem esta entrando no mercado.
(SILVA, 2021, p.1)

Ja o coordenador do Grupo de Trabalho da Publicidade do Conselho Federal
da OAB, Ary Raghiant Neto diz em oficio ao presidente da OAB, Felipe Santa Cruz

que:

A producéo e divulgacdo de contetido e assuntos técnicos ou juridicos sao
compreendidas como uma estratégia de marketing permitida. Exatamente
por ser a advocacia indispensavel a justica, também cabe a ela, além de
defender os direitos de nossos constituintes, fomentar e viabilizar o acesso

a informacéo e ao conhecimento. (RAGHIANT, 2021, p.1)
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Assim, em julho de 2021 foi aprovado e publicado o Provimento 205/2021 do
Conselho Federal que altera o Provimento 94/2000 vigente ha mais de 20 anos. Tal
alteracdo se da também pela necessidade de tornar as normas disciplinadoras do
tema menos ambiguas, de forma que se facilite a interpretagcéo e aplicacéo por parte
dos profissionais que temem estar cometendo alguma infracdo e buscam seguranca

juridica.

Raghiant Neto se manifesta sobre o tema:

A jovem advocacia aguarda ansiosamente um novo provimento para reduzir
0 grau de inseguranca que o texto atual proporciona, em razdo dos
conceitos abertos e, sobretudo, do atraso de 20 anos que tem provocado
uma defasagem gritante em relacdo as ferramentas de comunicacao.
(RAHIANT, 2021, p.1)

As novas disposi¢coes regulam a publicidade, propaganda e a informacéo da
advocacia, trazendo como maior novidade a regulamentacdo especifica quando ao

uso das redes sociais, que até entdo gerava muitas dlvidas e excessos.

Os conselheiros analisaram os 13 artigos do provimento 94/00 a de forma
mais objetiva, ao permitir por exemplo o impulsionamento de conteddo na internet,
que consiste no pagamento para que uma publicacdo seja vista por um publico mais
amplo, mesmo que o destinatario ndo siga ou acompanhe a pagina de origem do

conteudo.

Além disso, pontos como a participacdo de advogados em lives também foi
regulada pelo provimento, bem como o uso de ferramentas como chatbot, Whatsapp
e 0 Google Ads. Contudo, a utlizacdo imoderada da publicidade a partir de
propagandas indutivas e ostensivas que objetivam captacdo de clientes ou

mercantilizacéo da profissao continuam proibidas.

Quanto a mercantilizacdo da advocacia, apesar de ser coibida pela

legislacdo anterior, esta ndo trazia conceito na norma juridica para defini-la, o que
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levava a muitos questionamentos quanto as condutas que poderiam ou nao ser

praticadas.

O novo provimento é mais claro quanto a isso, pois elenca as hipoteses

proibidas em seus artigos 3° e 4° em especial:

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

| - Referéncia, direta ou indireta, a valores de honorérios, forma de
pagamento, gratuidade ou descontos e reducfes de pre¢cos como forma de

captacgéo de clientes;

Il - Divulgacéo de informagdes que possam induzir a erro ou causar dano a

clientes, a outros advogados ou a sociedade;

lIl - anancio de especialidades para as quais ndo possua titulo certificado ou
notéria especializagdo, nos termos do paragrafo Unico do art. 3°-A do

Estatuto da Advocacia;

IV - Utilizacdo de oracdes ou expressbes persuasivas de auto

engrandecimento ou de comparagéo;

V - Distribuicdo de brindes, cartbes de visita, material impresso e digital,
apresentacdes dos servicos ou afins de maneira indiscriminada em locais

publicos presenciais ou virtuais, salvo em eventos de interesse juridico.

§ 1° Entende-se por publicidade profissional s6bria, discreta e informativa a
divulgacdo que, sem ostentacdo, torna publico o perfil profissional e as
informacdes atinentes ao exercicio profissional, conforme estabelecido pelo
§ 1°, do art. 44, do Caédigo de Etica e Disciplina, sem incitar diretamente ao
litigio judicial, administrativo ou & contratagcdo de servigos, sendo vedada a

promocéao pessoal.

Art. 4° No marketing de conte(idos juridicos podera ser utlizada a
publicidade ativa ou passiva, desde que n&o esteja incutida a
mercantilizacdo, captacdo de clientela ou emprego excessivo de recursos

financeiros, sendo admitida a utilizacdo de anuncios, pagos ou ndo, nos
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meios de comunicacdo, exceto nos meios vedados pelo art. 40 do Cédigo
de Etica e Disciplina e desde que respeitados os limites impostos pelo inciso

V do mesmo artigo e pelo anexo deste provimento. (OAB, 2021, p.1)

Quanto a utilizacdo do marketing para contetdo e os anuncios, para Moraes
e Rez os termos sdo opostos. O marketing de conteldo busca engajar os clientes
com agles e conteudo que eles realmente se interessam, criando conexdo com 0s
propésitos e ideias publicados, diferente dos andncios, que buscam inserir uma
logomarca no campo visual do cliente. No marketing de conteudo, que é permitido
pelo Provimento, o profissional atinge exatamente a audiéncia que deseja,

oferecendo uma experiéncia exclusiva ao publico que alcanca.

Ricardo Orsini (2015) traz, num contexto do marketing juridico, a permissao
de captacdo de clientes apenas de forma ética, sendo possivel o uso da internet
para fins de publicidade para obter um relacionamento por meio de producéo de

conteudo valioso.

O artigo 5° também traz uma inovacdo importante quanto ao uso dos meios
de comunicacao para a realizacdo do marketing juridico, pois se abstém de fazer
vedacgOes aos meios e apenas reafirma a observancia do que ja ndo é permitido pelo
CED. Dessa forma, permite o uso dos meios de comunicacao, proibindo-se radio,
cinema e televisdo, outdoors, painéis luminosos ou formas assemelhadas, bem
como muros, paredes, veiculos, elevadores ou em qualquer espaco publico, mala
direta, a distribuicdo de panfletos ou formas correlatas que visem a captacdo de
clientela.

O texto do referido artigo dispde:

Art. 5° A publicidade profissional permite a utilizagdo de andncios, pagos ou
ndo, nos meios de comunicacdo ndo vedados pelo Art. 40 do Cddigo de
Etica e Disciplina. (OAB, 2021)

Ademais, nos anexos, foram feitas ressalvas quanto a utilizacdo de anuncios

no Google Ads e demais redes sociais:
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Google Ads: Permitida a utilizacdo do Google Ads quando responsivo a
uma busca iniciada pelo potencial cliente e desde que as palavras
selecionadas estejam em consonancia com ditames éticos. Proibido o uso
de anudncios ostensivos no youtube chamados "Bumper Ads", "Non-
Skippable Ads" ou similares que obrigam o usuério a assistir videos nao

desejados.

Patrocinio e impulsionamento nas redes sociais: Permitido, desde que nédo
se trate de publicidade contendo oferta de servicos juridicos.
FONTE: Provimento 205/21 da OAB (2021)
Dessa forma, separa-se a publicidade ativa da passiva, ficando permitido o
uso de expressoes/textos no Ads (publicidade passiva), mas proibida a publicidade
em videos no YouTube (publicidade ativa), direcionados a um publico que néo tinha

intencado de vé-los.

As novas regras ainda estabelecem a criagcdo de um Comité Regulador do
Marketing Juridico, 6rgdo consultivo, que pode propor ao Conselho Federal a
alteracdo, inclusdo ou exclusdo de novos critérios ao provimento, e também a
criacdo do orgdo chamado Coordenacdo Nacional de Fiscalizacdo, que ira
acompanhar denuncias de violagdes as regras de publicidade e dara efetividade as
disposicdes do provimento. As novas regras ja estdo em vigor e desta forma

revogam o Provimento 94/2000.

Ademais, o Provimento 205/2021, em seu artigo 2° traz conceitos
importantes, pois com a transformacdo da linguagem juridica e do mercado de
trabalho os termos antigos causavam muitas duvidas e ambiguidades, o que
interferia na interpretacdo. (PEREIRA, 2021).

A importancia dessas definicdes é em especial para a Jovem Advocacia, ja
que a forma da comunicacdo atualmente é por meio das redes sociais e a
divulgacao de conteudo é a forma pela qual conseguem se consolidar no mercado,
diz Ary Raghiant Neto. (2021, p.1).

Dentre eles, os conceitos de marketing juridico, mercantilizacéo, publicidade
ativa e passiva, e outros imprescindiveis para a interpretacdo das normas éticas.

Séo alguns deles:
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Art. 2° Para fins deste provimento devem ser observados os seguintes

conceitos:

| - Marketing juridico: Especializagdo do marketing destinada aos
profissionais da area juridica, consistente na utilizacdo de estratégias

planejadas para alcancar objetivos do exercicio da advocacia;

Il - Marketing de contelidos juridicos: estratégia de marketing que se utiliza
da criacéo e da divulgagdo de contetdos juridicos, disponibilizados por meio
de ferramentas de comunicacgédo, voltada para informar o publico e para a

consolidacao profissional do(a) advogado(a) ou escritorio de advocacia;

Il - Publicidade: meio pelo qual se tornam publicas as informacdes a
respeito de pessoas, ideias, servicos ou produtos, utilizando os meios de
comunicacao disponiveis, desde que n&do vedados pelo Codigo de Etica e

Disciplina da Advocacia;

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

vedados pelo Cédigo de Etica e Disciplina da Advocacia;

V - Publicidade de conteudos juridicos: divulgacdo destinada a levar ao

conhecimento do publico conteddos juridicos;

VI - Publicidade ativa: divulgagdo capaz de atingir numero indeterminado de
pessoas, mesmo que elas ndo tenham buscado informacfes acerca do
anunciante ou dos temas anunciados; VII - Publicidade passiva: divulgacéo
capaz de atingir somente publico certo que tenha buscado informag8es
acerca do anunciante ou dos temas anunciados, bem como por aqueles que
concordem previamente com o recebimento do anuncio; VIII - Captagédo de
clientela: para fins deste provimento, é a utilizacdo de mecanismos de
marketing que, de forma ativa, independentemente do resultado obtido, se
destinam a angariar clientes pela inducdo a contratacdo dos servigcos ou
estimulo do litigio, sem prejuizo do estabelecido no Cddigo de Etica e

Disciplina e regramentos proprios. (OAB, 2021)
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A presidente da Comissdo Nacional da Jovem Advocacia, Amanda
Magalhdes acredita que o0 novo provimento seja efetivo e realmente traga respostas,
para que o mercado seja mais inclusivo e que toda a advocacia se fortaleca cada dia
mais. Para ela: [...] o novo provimento tem muito do DNA da jovem advocacia.
(MAGALHAES, 2021).

Apesar das inovacdes trazidas pelo provimento 205/21 serem em sua
maioria positiva, um dos artigos da norma vem causando polémica e discussoes,
especialmente nas redes sociais. Trata-se do artigo 6° que disciplina a “ostentagcéo”
na publicidade do advogado, conforme redagao transcrita abaixo:

Art. 6° Fica vedada, na publicidade ativa, qualquer informacao relativa as
dimensfes, qualidades ou estrutura fisica do escritério, assim como a

meng&o a promessa de resultados ou a utilizagéo de casos concretos para

oferta de atuacao profissional.

Paragrafo Unico. Fica vedada em qualquer publicidade a ostentagdo de
bens relativos ao exercicio ou ndo da profissdo, como uso de veiculos,
viagens, hospedagens e bens de consumo, bem como a mencdo a
promessa de resultado. (OAB, 2021)

Inicialmente cabe definir o termo "Ostentar", que diz o Iéxico € o mesmo que:

Fazer ostentacdo; mostrar(se) com alarde e vangloria® ou "usar de
arrogancia ou hostilidade para produzir impresséo moral ou intelectual em
alguém; estampar, exibir, mostrar. [OSTENTAR In: DICIO, Dicionario
Online de Portugués. 2021, p.1)

Ostentar, ndo é, portanto, igual a possuir, usar, manusear, portar
determinado bem. Aquele que ostenta algo o faz de modo deliberado, exagerado,

com o objetivo de causar alguma reacéo a quem Vé.

Assim, a norma proibe que membros da classe fagam ostentacdo nas redes
sociais caso estejam promovendo seus servigcos profissionais. Entretanto, o texto
gerou outra interpretacdo: a de que os advogados estariam impedidos de ostentar
bens de consumo na internet, independentemente de estar ligada a atividade

profissional ou néo.
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A Ordem dos Advogados do Brasil, em nota a revista GQ Brasil explicou que

0 artigo nao diz respeito a vida pessoal dos profissionais:

Nao estdo proibidas as publicacGes deste tipo de foto ou video. O que é
vedado é a ostentacdo de bens, viagens e etc, na publicidade de atuacéo
profissional. A orientacdo € priorizar, na publicidade da advocacia, as
publicagdes informativas e de conteudo juridico” (Ordem dos Advogados do
Brasil, 2021, p.1)

De acordo com Greice Fonseca Stocker conselheira federal da OAB e
integrante do grupo de trabalho por trds da norma, a regra ndo proibe os
profissionais de publicar fotos de carros, viagens ou qualquer outro bem de consumo
em suas redes sociais. A proibicdo apenas se aplica se a postagem for usada como

forma de promover o préprio trabalho ou angariar clientes. (STOCKER, 2021)

Stocker ainda pontua:

Ha efetivamente a palavra ostentagdo, mas em que contexto se veta a
ostentacdo? E vedada na publicidade a ostentacdo de bens. Entdo esta
explicito que se trata de uma limitag&o destinada a forma com que é feita a

publicidade pela advocacia. (2021, p.1)

O Professor Alexandre Zamboni, Mestre e especialista em Direito Penal,
preleciona que a orientacdo da OAB € no sentido de que a publicidade dos servicos
de advocacia seja realizada através de conteudo juridico e ndo através da exposicao
de bens materiais. (ZAMBONI, 2021).

O provimento do Conselho Federal da OAB diz respeito a profisséo
(advocacia) pela OAB regulamentada. Logo em nada dispbe, e nem poderia, sobre

a vida pessoal dos advogados e advogadas. (ZAMBONI, 2021).

Desta forma, o artigo 6° ndo faz mais do que explicitar e adequar as
orientacdbes do EAOAB e do CED/OAB a publicidade na advocacia de modo

especial, a publicidade na Internet e nas redes sociais.
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Stocker chama a atenc&o para o final do paragrafo. “Fica mais uma vez
evidenciado que se refere a publicidade para oferta de atuacao profissional, portanto
nao tem como concluir que, com essa provisdo, a OAB estaria restringindo a vida
privada”, diz. (STOCKER, 2021, p.1)

Ademais, embora a vedacédo atinja a ostentacdo tanto de bens associados
ao exercicio da profissdo quantos aqueles que nada tém a ver com ela, ndo ha
qualquer impedimento a imodéstia dos membros da advocacia enquanto cidadaos

comuns, nas redes sociais ou fora delas.

Aduz-se, nessa Otica, que na advocacia, a publicidade precisa estar
direcionada a apresentacdo dos atributos técnicos e éticos do profissional e da
sociedade. Outrossim, Zamboni afirma que é preciso saber fazer marketing juridico
utilizando as normas em favor da classe, através de uma interpretacdo correta que
nao desvirtue a finalidade da profissdo. (ZAMBONI, 2021).

A OAB comenta que foi criado o Comité Regulador do Marketing Juridico, de
cunho consultivo, a fim de pacificar a interpretacdo dos temas mais importantes nos
Tribunais de Etica e Disciplina e Comissdes de Fiscalizacdo das Seccionais. (OAB,
2021). Assim, os advogados que nao seguirem o novo regulamento estao sujeitos as
sancdes previstas para qualquer infracédo do tipo ético-disciplinar.

Essa pesquisa se prop6s a analisar, a partir do direcionamento que a
tecnologia e internet prop6s a advocacia, especialmente no ramo do marketing
juridico, a forma como a publicidade do advogado deve ser realizada em

conformidade com as normas éticas, agora atualizadas.

Tal atualizacéo se fez necessaria, pois, o regramento acerca da publicidade,
elaborado h&4 mais de 20 anos, jA se encontrava defasado, e em contraste com
intensas transformacdes tecnoldgicas sofridas especialmente no Ultimo ano. Assim,
o provimento 205/2021 trouxe clareza a muitos termos e questbes obscuras e

ambiguas colocadas pela legislacdo anterior.

O trabalho apresentou as correntes de pensamento contrarias e favoraveis a
atualizacdo e apresentou como 0 novo provimento atende as necessidades de
ambas as classes, pois a0 mesmo tempo em que esclarece as formas como a
publicidade e o marketing devem ser feitos, mantém os limites que protegem a

funcdo primordial da profisséo.
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O provimento ao listar, por exemplo, quais as condutas s&o consideradas
mercantilizacdo da profissédo e permitir o uso de ferramentas digitais para divulgacéo
de servicos esclarecem pontos confusos do antigo regramento e atende as
necessidades dos jovens advogados que buscam ascensao profissional utilizando a

internet.

Ademais, ao manter as limitacbes impostas pelo Cédigo de Etica, com
relacdo a proibicdo da captacdo de clientela, vedacdo ao incentivo ao litigio, e
refor¢car que a publicidade deve ser feita com moderagdo e sobriedade, também
atende ao posicionamento da corrente que prima pela rigidez das normas e

manutencao da funcéo social e compostura exigida pela profissao.

Outrossim, ao longo desta pesquisa foi possivel identificar a necessidade da
utilizacao das ferramentas digitais para divulgacao do trabalho. Pois exatamente por
ser a advocacia indispensavel a justica, é imprescindivel que se adotem ferramentas

gue facilitem o acesso a ela, bem como a informacé&o e ao conhecimento.

Foi possivel esclarecer também a diferenca fundamental entre publicidade e
marketing, sendo possivel assim, identificar que ambas as condutas sdo permitidas
pelo advogado, desde que realizadas de forma moderada. Além disso, quanto a
publicidade, por meio deste estudo, foi identificado que separam-se a publicidade
ativa da passiva, ficando permitido o uso da publicidade passiva, por meio
expressdes/textos para impulsionamento de contelddo, mas proibida a publicidade
ativa, feita por exemplo em videos do Youtube, que acabam sendo direcionados a

um publico que ndo tinha intencéo de vé-los.

Destarte, foi esclarecida ao longo do presente artigo, a polémica acerca do
artigo 6°, que dispde sobre a ostentacdo do advogado em redes sociais, ponto
vastamente discutido na midia nos ultimos tempos. Entende-se a partir das falas de
Greice Fonseca Stocker, Conselheira Federal da OAB, reforcadas pelo professor
Alexandre Zamboni em suas redes sociais, que a polémica ndo passa de ma
interpretacdo do dispositivo, visto que ndo se proibe a exibicdo de bens de cunho
pessoal, mas sim, daqueles vinculados a publicidade de atuacédo profissional, de
forma que se promova o proprio trabalho ou angarie clientes, vedagao ja existente

h& tempos nas legislagbes anteriores.
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Em suma, o presente estudo esclarece para que o profissional exerca suas
competéncias em compatibilidade com a lei e também de forma proveitosa para si, é
necessario que seja feita uma analise interpretativa do texto do Provimento
205/2021, conjugado com o Cddigo de Etica e Disciplina da OAB, e o Estatuto da
Advocacia. Dessa forma pode ocorrer a efetiva inclusdo digital e tecnolégica sem

banalizar os limites da publicidade e dos regulamentos que ja conhecemos.

6 AS NORMAS ETICAS PROFISSIONAIS LIMITADORAS DO
EMPREENDEDORISMO NA ADVOCACIA: O QUESITO DO MARKETING
JURIDICO

Passa-se, agora, a analise da influéncia negativa do Cédigo de Etica da
Ordem dos Advogados do Brasil no desenvolvimento do marketing juridico e, por

conseguinte, no crescimento do empreendedorismo juridico.

Se desperta, desde logo, que os capitulos pretéritos assentaram conceitos

imprescindiveis ao entendimento adequado do fenbmeno em estudo.

Em suma, trouxeram a tona situacdes faticas e juridicas que, uma vez
alinhadas, permitiram compreender o papel primordial do empreendedorismo no
ambito da advocacia e a necessidade de equiparacdo dos escritorios juridicos ao
conceito de empresa. Ademais, abordando uma tematica mais especifica,
intrinsecamente relacionada com o cerne do presente capitulo, projetou-se a
relevancia do marketing juridico, desde sua origem, passando por uma perspectiva
global, até adentrar finalissimamente ao cenario brasileiro, com as nuances

concernentes ao Codigo de Etica da OAB.

Pode-se depreender, diante das diversas questdes narradas até entdo, que
a legislacdo Patria, em conformidade com profissionais de direito mais classicos e
tradicionais, tem buscado refutar o avanco das praticas empreendedoras, tao

essenciais para o progresso da advocacia.

E nesse contexto retrogrado que se insere o ponto com maior restricio ante
o ordenamento juridico brasileiro: a publicidade juridica. Esta tem sido cada vez

mais regulada, principalmente no que diz respeito ao Codigo de Etica. Inclusive,
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este, com a elaboracdo de sua nova formatacdo, tem dado continuidade as
limitacbes. Dentre as razbes para tamanha repulsa, destaca-se a possibilidade de

mercantilizacdo dos escritorios de advocacia e da propria pratica juridica.

Contudo, a publicidade perfaz-se fundamental para a construgdo do
marketing juridico, e este essencial como ferramenta para que o servico ofertado
tenha qualidade e satisfaca as necessidades de seus clientes, alcancando a

exceléncia da atividade advocaticia e a fidelizacao destes.

Ademais, como sera apresentado em momento oportuno, existem outras
questdes relevantes envolvendo a expansdo da publicidade juridica no Brasil, como

€ 0 caso da livre concorréncia e do direito a informacéo do consumidor.

6.1 A questdo da mercantilizacdo da advocacia pelo Codigo de Etica da OAB

De modo geral, mercantilizacdo é definida como uma acdo ou efeito de
atribuir caracteristicas comerciais a uma determinada atividade. Ou seja,
desenvolver seus fins e meios de acordo com os principios e légica do mercado,

aproximando-a de um servico comercial.

As normas mandamentais elencadas nos artigos 28 a 34 do Codigo de Etica
da OAB tém limpida correlacdo com o entendimento de que uma publicidade juridica

limitada pressupde uma pratica advocaticia menos mercantilizada.

Em verdade, supracitados dispositivos refletem o temor de que a advocacia
se transforme em uma espécie de “mercado juridico”, com a usurpagao dos seus
valores éticos e sociais. Esse receio perdura no cenario juridico brasileiro desde
antes de 1994, ano em que o referido Cdédigo foi editado, quando ainda ndo havia
meios de comunicacdo tdo consolidados como os atuais, como: internet, celulares,

televisbes e a dinamica da advocacia era completamente diferente.

Nesse diapasédo, o avanco da globalizacdo e uma maior estruturacdo dos
escritérios de advocacia ndao foram acompanhados pelo desenvolvimento da
legislacdo Patria, a qual permaneceu anacrbnica frente a introducdo de técnicas
gerenciais e estratégicas no ambito dos profissionais de direito, dentre as quais se

insere o marketing juridico e, por conseguinte, a publicidade advocaticia.
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Infelizmente, em sentido diverso, denota-se, com a simples leitura do
anteprojeto do Novo Cédigo de Etica, que a propria Ordem dos Advogados ainda se
ressente de uma melhor adaptacdo aos ditames atuais, conservando ideais que vao

de encontro aos preceitos de modernidade e empreendedorismo juridico.

Voltando-se para os fatores que permeiam a publicidade juridica, importante

atentar que esta pode se dar com foco na transagao ou no relacionamento.

No primeiro caso, o interesse da divulgacao esta pautado exclusivamente no
trindbmio vender/ganhar/esquecer, ou seja, disseminar o servico, obter lucro e, uma
vez adimplida a atividade, buscar novo consumidor e olvidar do anterior, que

supostamente nao teria mais nada a oferecer.

Em contrapartida, o segundo caso orienta-se ndo sG na exposi¢cao pura e
simples do oficio, mas em uma propalacdo amoldada na relagdo com o cliente,
buscando atender e conquistar o mercado com qualidade, respeito e ética inerentes

ao exercicio da advocacia.

Tendo isso em vista, observa-se que muitas das elucidacbes que trazem a
liberalizacdo das formas de publicidade juridica como situacdo fomentadora da
mercantilizacdo da pratica advocaticia embasam-se nos preceitos derivados do

trinbmio vender/ganhar/esquecer.

Evidente que a publicidade voltada ao relacionamento é a que se defende.

Em verdade, esta é a que fielmente complementa o sentido de marketing juridico.

N&o se quer aqui aproximar a advocacia brasileira dos poucos, porém
célebres, advogados norte-americanos que excedem os limites do bom senso e
comedimento ao anunciarem servicos com simulacdes, escarnios e até erotismo.
Obijetiva-se, isso sim, harmoniza-la com o profissionalismo constatado na grande
parcela dos operadores de direito nos Estados Unidos, que se utiliza da publicidade
como instrumento que possibilita uma prestagcdo de servicos cada vez mais

personalizada e qualificada.

Nesse sentido, estaria diante de uma mercantilizacdo da advocacia? A
pratica juridica ganharia uma conotacéo de atividade comercial? E a populacéo, se

encontraria prejudicada nesse contexto de publicidade menos restrita?
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Em compensagdo, a adocdo de medidas empreendedora, como a
amplificacdo da publicidade juridica n&o traria beneficios para a sociedade? Da
mesma forma, ndo seria esta favoravel para os proprios advogados e escritorios de
advocacia? Combater a publicidade juridica ndo tornaria dificultosa a expansédo do
empreendedorismo juridico no cenario brasileiro? Restringir o empreendedorismo

nao seria impedir 0 avancgo da pratica advocaticia Patria?

Em suma, depreende-se que a publicidade juridica, como parte do instituto
denominado marketing juridico, que por sua vez é componente de um conjunto de
praticas progressistas que visam ao desenvolvimento dos advogados e escritorios
de advocacia — empreendedorismo juridico -, perfaz-se como elemento que, uma
vez livre das amarras hoje impostas (e devidamente utilizado com foco no
relacionamento), mais aproxima o exercicio juridico de uma modalidade evoluida e
contextualizada na realidade atual que de um mero negdcio comercial ou atividade

mercantilizada.

Dessa forma, inconteste que a expansao da publicidade advocaticia, bem
como a modernizacdo dos escritorios juridicos, fornece substratos que afastam a
pratica juridica do conceito de mercado, vez que possibilita uma prestacdo de
servicos mais abrangente, porém especializada e organizada, fortalecendo a
“marca” advogado, e nao usurpando os valores éticos e sociais desse profissional
perante a sociedade, como acredita parte dos defensores das restricdes impostas
pelo Cédigo de Etica.

Assim, imprescindivel se faz atentar para um maior cuidado no
enquadramento de determinada situacdo, por meio de conceitos genéricos, como
forma de resguardar os objetivos de determinada camada social/profissional. Ou
seja, retornando para a presente conjuntura, perfaz-se errbneo apontar que a
publicidade juridica € fator de mercantilizacdo da advocacia com base em
ensinamentos gerais e descontextualizados, que analisam e comparam a
publicidade sem efetivamente conhecer e constatar a importancia dos seus
desdobramentos, apenas contemplando os anseios de profissionais retrégrados e

conservadores.

Diante do cenério que se encontra a humanidade, com as tecnologias da

comunicacdo em pleno melhoramento, a informacédo se consubstancia cada vez
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mais como elemento fundamental para o progresso de qualquer atividade, seja ela

de natureza comercial ou nao.

Os ganhos obtidos com uma melhor divulgacdo dos servicos e/ou produtos
de uma determinada empresa sdo de suma importancia para a consolidacdo desta
em um mercado que, independente da area, se torna mais competitivo e exigente,
demandando, por consequéncia, que a publicidade caminhe em consonancia com

as praticas de marketing ja demonstradas ao longo do presente trabalho.

Novamente, perfaz-se primordial elucidar que o marketing e a publicidade
séo institutos que se relacionam intrinsecamente, atuando de forma conjunta, tendo
em vista que o primeiro contém o segundo e, em contrapartida, sem este nao é

possivel desempenhar satisfatoriamente aquele.

Destarte, marginalizar a publicidade, como assim concebe o Codigo de Etica
da OAB, é fazer regredir um cenario altamente competitivo e com novos desafios,
onde o empresario (no caso, o advogado) necessita conhecer e utilizar as técnicas
de gestdo empresarial, dentre as quais o marketing ocupa posicao de alicerce, como
forma de permanecer sélido ou avancar em uma conjectura mercadoldgica que se

apresenta paulatinamente mais exigente e especializada.

Nessa toada, resta evidente o prejuizo trazido pelas restricbes a publicidade
juridica dispostas no Cédigo de Etica, fazendo-se imprescindivel uma analise
pormenorizada dos efeitos de uma menor limitacdo desta e do seu papel como

fomentadora do desenvolvimento da advocacia brasileira.

O Estado Democratico de Direito relne caracteristicas impares e
fundamentais para o progresso da nacdo que o adota. No caso do Brasil, a
Constituicdo Federal de 1988 ratifica, em seu artigo 1°, fundamentos inerentes a
essa modalidade de estruturacéo estatal:

Art. 1° A Republica Federativa do Brasil, formada pela unido indissoltvel
dos Estados e Municipios e do Distrito Federal, constitui-se em Estado
Democratico de Direito e tem como fundamentos:

| - a soberania;

Il - a cidadania

[l - a dignidade da pessoa humana,;
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IV - os valores sociais do trabalho e da livre iniciativa; V - o pluralismo

politico.

Contudo, supracitado dispositivo perfaz-se em rol meramente
exemplificativo, ampliando-se diante de entendimentos implicitos, originarios ou nao

deste.

Nesse sentido, o Acesso a Justica, embora ndo expresso no artigo 1°,
manifesta-se como um dos fundamentos mais importantes para consolidacdo do

Estado Democratico de Direito brasileiro.

Em verdade, este principio possui forte correlacdo com a cidadania,
desenvolvendo a necessidade de que todos os cidadaos, sem qualquer
discriminacdo, tenham asseverada a possibilidade de propor acdo em juizo para

defesa ou garantia de direitos.

Apresentando-o0 em conformidade com o cenario internacional, prescreve o
artigo 8° da Convencgao Interamericana sobre Direitos Humanos (Tratado de S&o
José da Costa Rica):

Toda pessoa tem direito de ser ouvida, com as devidas garantias e dentro
de um prazo razoavel, por um juiz ou tribunal competente, independente e
imparcial, estabelecido anteriormente por lei, na apuracdo de qualquer
acusacao penal contra ela, ou para que se determinem seus direitos ou

obrigacgdes de natureza civil, trabalhista, fiscal ou de qualquer natureza.

De forma unissona, o artigo 5°, XXXV da Carta Magna veio confirmar que “a

lei ndo excluira da apreciacao do Poder Judiciario, lesdo ou ameaga de direito”.

Ou seja, diante do contexto colacionado, atribui-se ao Acesso a Justica um
escopo de paz social, onde quem busca a defesa de seus direitos (ameaca ou
lesdo) espera que o Estado-juiz estabeleca o mais adequado para a situagao (em
substituicdo da forca de cada litigante), pacificando os conflitos e possibilitando uma

melhor convivéncia social.

Nesse diapaséao, comenta DINAMARCO (1998, p. 220):
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Saindo da extrema abstracdo consiste em afirmar que ela visa a realizacdo
da justica em cada caso e, mediante a pratica reiterada, a implantacao do
clima social de justica, chega o momento de com mais precisdo indicar os
resultados que mediante o exercicio da jurisdicdo, o Estado se propde a
produzir na vida da sociedade.

Sob esse aspecto, a funcdo jurisdicional e legislativa esta ligada pela
unidade de escopo fundamental de ambos: a paz social.

Mesmo quem postule a distingao funcional muito nitida e marcada entre os
dois planos de ordenamento juridico (teoria dualista) ha de aceitar que
direito e processo compSem um s sistema voltado a pacificacdo de

conflitos.

Em regra, referida justica social € associada aos institutos juridicos gratuitos,
entendendo-os como principal instrumento fomentador do Acesso a Justica. Nada
obstante, percebe-se que este principio ndo deve se debrucar meramente no

binbmio gratuidade/tutela jurisdicional.

A advocacia, assim como a defensoria publica, perfaz-se como instituicdo
auxiliadora da Justica. Em igual sentido, o advogado, em semelhanca com o
defensor publico, é o instrumento para eficacia de tal auxilio, como dispde a

Constituicdo Federal Patria:

Art. 133. O advogado é indispensavel a administracdo da justica, sendo
inviolavel por seus atos e manifestacdes no exercicio da profissdo, nos

limites da lei.

Art. 134. A Defensoria Publica é instituicdo permanente, essencial a funcéo
jurisdicional do Estado, incumbindo-lhe, como expresséo e instrumento do
regime democrético, fundamentalmente, a orientagéo juridica, a promogéao
dos direitos humanos e a defesa, em todos os graus, judicial e extrajudicial,
dos direitos individuais e coletivos, de forma integral e gratuita, aos
necessitados, na forma do inciso LXXIV do art. 5° desta Constituicdo
Federal. (GRIFO DO AUTOR)

Em suma, a atuacdo do advogado ou do defensor publico demonstra-se
indispensavel como forma de garantir ao cidaddo a defesa dos seus direitos por

profissional habilitado, proporcionando o acesso mais qualificado a Justica, e, por
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conseguinte, uma maior probabilidade de éxito no que tange a pacificacdo do

conflito.

Todavia, apesar dos inUmeros avancos ja conquistados na consolidacédo de
um integral Acesso a Justica, muitos empecilhos ainda obstam a plena efetividade
desse direito social basico. Dentre eles, estdo questdes relacionadas a desigualdade

econdmica e aos aspectos sociais, educacionais e culturais da populacéo.

Expressiva parcela da sociedade brasileira ndo conhece e/ou ndo tem
condicbes de conhecer os seus direitos. Geralmente, quanto menor o poder
aquisitivo do cidaddo, menor a sua compreensao acerca destes (capacidade de

identificar um direito violado e passivel de reparacéo judicial).

Da mesma forma, saliente-se que, usualmente, quanto mais carente é o
cidadao, mais dificil € o seu contato com um advogado, seja porque em seu circulo
de relacbes nao existem profissionais do ramo ou pelo fato de aquele residir
costumeiramente em regibes mais periféricas das cidades, onde ndo se situam, em

regra, escritérios de advocacia qualificados.

Em contrapartida, pessoas com poder aquisitivo maior também possuem
dificuldades na busca da tutela jurisdicional. Dentre os obstaculos caracteristicos
estdo o carater econémico (ideia de que o servico juridico € muito dispendioso) e o

desconhecimento de profissionais da area e das espécies de atividades prestadas.

Nota-se que, independente da classe social abordada, € possivel constatar
como recorrente o emprego do termo “desconhecimento”. Assim, regressando para
o foco do presente trabalho, percebe-se que a expansdo da advocacia dentro do
cenario brasileiro, em especial perante a sociedade, se expressa como fato benéfico
para a promocdo do Acesso a Justica. E exatamente nesse contexto se insere a

publicidade juridica.

A amplificacdo da publicidade no ambito da advocacia permite a
popularizagdo dos servigos juridicos, atuando como ferramenta essencial para
conscientizacdo da sociedade a respeito de seus direitos, bem como propiciando
que se conheca dos mais variados profissionais e servicos presentes no “mercado”

juridico.
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Na mesma toada, imprescindivel, também, o desenvolvimento e propagacéo
de uma advocacia privada de menores custos, principalmente ante o
desenvolvimento econdmico brasileiro recente e o surgimento da denominada “nova
classe média’, o que faz aumentar a litigiosidade, demandando, por 6ébvio, o

conhecimento da atividade advocaticia.

Nesse ponto, cumpre esclarecer que a maior divulgacdo dessa modalidade

de advocacia através da publicidade n&o exclui o papel da Defensoria Publica.

Em realidade, a falta de mecanismos e recursos materiais e humanos
impossibilita que as Defensorias Publicas atendam em sua plenitude (acolher todos
0os necessitados/hipossuficientes com eficiéncia). Assim, fortalecer e difundir a
atividade juridica de baixos valores é forma de garantir ainda mais o Acesso a
Justica, indo ao encontro (e ndo de encontro) aos preceitos da advocacia publica,

atuando, isso sim, como seu complemento.

Destarte, diante da conjectura aqui exposta, resta axiomatico consolidar que
uma aplicacdo menos limitada da publicidade juridica afetaria de sobremaneira as
diversas camadas sociais, possibilitando uma facilitacdo na aquisicdo da tutela
jurisdicional através de servicos advocaticios difundidos, caminhando, inclusive, em
consonancia com os preceitos trazidos pelo préprio Cadigo de Etica da OAB, que
enuncia a inevitabilidade de o advogado “lutar sem receio pelo primado da Justica” e
“pugnar pelo cumprimento da Constituicao”, “fazendo com que esta seja interpretada
com retiddo, em perfeita sintonia com os fins sociais a que se dirige e as exigéncias
do bem comum?, servindo a Justica como um dos seus elementos essenciais.
Assim, modernizar o0 conceito ético que rege a profissdo do advogado resta como

fundamental para uma maior efetividade do Acesso a Justica.

O acesso a informacéo atua positivamente na protecdo e desenvolvimento

da propria coletividade, contribuindo para a realizacdo de outros direitos.

Como define Luis Roberto Barroso, a liberdade de informacao “diz respeito
ao direito individual de comunicar livremente fatos e ao direito difuso de ser deles

informado”.

O direito de informar possui seus reflexos diretamente ligados & Constituicao

Federal 23 e ao Cdodigo de Defesa do Consumidor. Examinando-o nesse cenario, é
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cabivel concluir pela ocorréncia de trés facetas: I) direito de informar; Il) direito de se

informar; e 1) direito de ser informado.

O ato de informar possui relacdo com a garantia de ndo restricdo a
manifestacdo do pensamento, a criacdo, a expressdo e a informacdo sob qualquer

forma, processo ou veiculo.

Em verdade, supracitada nocao representa uma transcricdo do artigo 220 da

Carta Magna:

Art. 220. A manifestagcdo do pensamento, a criagdo, a expressdo e a
informacéo, sob qualquer forma, processo ou veiculo ndo sofrerdo qualquer

restricdo, observado o disposto nesta Constituicdo.

Além da norma acima exposta, tem-se no texto legal previsdo assecuratéria
do direito de informar, constituindo-se em clausula pétrea (por se tratar de garantia
fundamental), conforme disposto no artigo 5°, inciso IX da Constituicdo Patria, in

verbis: “é livre a expressdo da atividade intelectual, artistica, cientifica e de

comunicacgao, independente mente de censura ou licenga”.

Dessa forma, denota-se que um advogado ou um meédico, por exemplo,
possui o direito de manifestar (informar) sem receio de sofrer limitacdes, desde que

preze pelo respeito a intimidade, a vida privada, a honra e a imagem das pessoas.

Ja o ato de se informar esta ligado basicamente a garantia de acesso aos
dados de cunho pessoal e se apresenta também no artigo 5° da Carta Magna (direito

fundamental e clausula pétrea), porém em seu inciso XXXIII, qual seja:

Art. 5° Todos sao iguais perante a lei, sem distincdo de qualquer natureza,
garantindo-se aos brasileiros e aos estrangeiros residentes no Pais a
inviolabilidade do direito a vida, a liberdade, a igualdade, a seguranca e a

propriedade, nos termos seguintes:

(..)

XXXIII - todos tém direito a receber dos 6rgdos publicos informagdes de seu

interesse particular, ou de interesse coletivo ou geral, que serdo prestadas
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no prazo da lei, sob pena de responsabilidade, ressalvadas aquelas cujo

sigilo seja imprescindivel & seguranca da sociedade e do Estado.

Assim, almeja-se propiciar uma liberdade de buscar a informacdo que se
deseja sem quaisquer obstaculos, mesmo que estes sejam gerados pelo Poder

Publico.

Por fim, o ato de ser informado corresponde a capacidade do cidaddo de ser
cientificado de modo absoluto e invariavel das mais diversas informacgdes, através
dos meios de comunicacdo. Nesse sentido, possui consistente associacdo com o0
dever que alguém tem de informar. Ou seja, trazendo a questdo para um ambito
consumerista, o fornecedor esta obrigado a prestar todas as informacdes acerca do
seu produto e/ou servico (dever de informar), enquanto o consumidor tem a

prerrogativa de recebé-las em sua completude (direito de ser informado).

Nesse sentido, uma vez identificados o desdobramento do direito a
informacao resta translicido concluir que o cenario advocaticio brasileiro, com as

restricdes a publicidade juridicas delineadas pelo Codigo de Etica da OAB, tem

impedido o exercicio pleno daquele.

Voltando-se a discussdo para o plano mais condizente com o objetivo do
presente tépico, constata-se que a violagdo mais radical (trazida com as limitacdes
do Codigo de Etica) diz respeito ao direito de ser informado e, por conseguinte, ao

dever de informatr.

Explica-se: O cidaddo que contrata com um determinado escritério de
advocacia esta, em regra, adquirindo, como destinatério final, o servicgo juridico por
este prestado, tornando-se seu cliente. Destarte, enquadra-se perfeitamente no
conceito de consumidor transmitido pelo artigo 2° da Lei 8.078/90 (Cddigo de Defesa
do Consumidor), ipsis litteris: “Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que

adquire ou utiliza produto ou servigo como destinatario final.”.

Como consumidor que verdadeiramente €, supracitado cliente possui direitos
basicos que séo inerentes a sua qualificacdo e que se encontram devidamente
expostos no artigo 6° do mesmo Cédigo Patrio. Dentre estes estd o direto a

informacgao ou, mais especificamente, o direito de ser informado:
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Art. 6° Sao direitos basicos do consumidor: (...) lll - a informacéo adequada
e clara sobre os diferentes produtos e servicos, com especificagdo correta
de quantidade, caracteristicas, composic¢ao, qualidade e preco, bem como
sobre os riscos que apresentem; (GRIFO DO AUTOR).

Assim, o advogado ou escritorio de advocacia responsavel tem o dever de
disponibilizar detalhes imprescindiveis acerca da prestacdo do servico (dever de
informar), divulgando de forma vidvel e abrangente as especifica¢cdes deste (método

de desenvolvimento da atividade, qualificacdo, valores, entre outros).

Ocorre que, como ja devidamente vergastado ao longo da obra, os limites

aduzidos pelo Cédigo de Etica da OAB quanto & publicidade juridica atuam em
sentido contrario ao dos ensinamentos do Cédigo de Defesa do Consumidor.

Propagar informacfes necessarias para a contratacdo de um servico juridico
se torna tarefa dificultosa perante proibicdes que inibem, por exemplo, a divulgacéo
dos valores das atividades prestadas, das formas de pagamento, da estrutura do
escritério anunciante (artigo 31, paragrafo 1°), bem como restringem meios de

difusao tais quais outdoors (artigo 30), radio e televiséo (artigo 29, caput).

Denota-se que tal situacdo esta bastante relacionada com o préprio Acesso
a Justica estudado alhures. Crie-se 0 seguinte cenario: a sociedade brasileira se
encontra mais informada, a par das peculiaridades dos servicos juridicos prestados
no territério nacional, podendo exercer seu juizo de valoracdo em sede de um
mercado advocaticio claramente delineado, onde o0s precos, as praticas
organizacionais e os modelos de gestdo sdo de conhecimento publico. Dessa forma,

ocasionaria, por 6bvio, uma facilitacdo na busca da tutela jurisdicional.

Ademais, estar-se-ia diante de consumidores mais exigentes e
discricionarios, fato que dinamizaria a propria concorréncia de mercado, influindo
diretamente na qualificagdo dos advogados como meio de evitar 0 insucesso na

esfera juridica.

Destarte, compreende-se que a progressdo da publicidade juridica como
fomentadora do direito de ser informado se perfaz inevitavel ndo s6 para o
consumidor, mas também para o profissional da advocacia (que tem o dever de

informar) e para a cidadania em um contexto geral (Acesso a Justica).
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Concorréncia é a acdo competitiva desenvolvida por agentes que atuam no

mercado de forma livre e racional.

Figueiredo (2014, p. 183) narra que se trata da “disputa saudavel por parcela
de mercado entre agentes que participam de uma mesma etapa em um ciclo

econdmico”.

Nesse contexto, deve o Estado atuar de forma a garantir que a competicao
entre 0s concorrentes de uma mesma conjuntura mercadolégica se desenvolva de
modo justo e sem abusos, propiciando o equilibrio entre a oferta e a procura, assim

como a defesa da “eficiéncia econdbmica”.

A necessidade de uma maior protecdo estatal no dominio econdmico fez
surgir um dos alicerces da economia moderna, qual seja a livre concorréncia.
Originado a partir do Decreto de Allarde (Franca, 02 de margo de 1791), referido

instituto perfaz-se como corolario da livre iniciativa.

Guiando-se por essa premissa, 0 Estado brasileiro adotou uma posicédo
reguladora da atividade econémica, consagrando a livre concorréncia como um dos
principios basilares da ordem econdmico-financeira, circunstancia que se depreende

na simples leitura da Constituicdo Federal de 1988:

Art. 170. A ordem econdmica, fundada na valorizacdo do trabalho humano e
na livre iniciativa, tem por fim assegurar a todos existéncia digna, conforme

os ditames da justica social, observados 0s seguintes principios:

(..)
IV - livre concorréncia;
Portanto, salvaguardar o processo competitivo, privilegiando aspectos

inerentes a livre concorréncia e, por conseguinte, a livre iniciativa, assim como
elucida Figueiredo (2014, p. 183):

Garantir que toda e qualquer pessoa que esteja em condi¢des de participar

do ciclo econbmico de determinado nicho de nossa economia, dele possa,



61

livremente, entrar, permanecer e sair, sem qualquer interferéncia estranha

oriunda de interesses de terceiros.

Acontece que, aproximando-se da realidade advocaticia, a legislacdo Patria
tem atuado ndo como limitadora da interferéncia externa, mas como verdadeiro

empecilho a livre concorréncia.

Restringir as formas de publicidade juridica é dificultar, verbi gratia, que um
advogado qualificado e moderno, mas sem qualquer influéncia no ramo, se destaque
no cenario juridico e seja conhecido pela sociedade, perdendo uma série de clientes

e chances por nao ter sido oportunizado a ele divulgar seu oficio.

Note-se que a inser¢do problematica do mencionado profissional no ambito
juridico prejudica o que preceitua a livre concorréncia: garantir a livre participacdo no
ciclo econdmico. Sem conseguir atingir a populacdo da forma mais eficiente e
concorrendo desigualmente com escritorios de advocacia ja consolidados e com sua

clientela fidelizada, o advogado provavelmente estara fadado ao fracasso.

Em regra, quando se esta diante de um quadro de davida, combinado com o
desconhecimento da conjuntura mercadoldgica do servico buscado, opta-se pelo
“fornecedor” mais robusto e reconhecido, em detrimento daquele menos célebre.
Assim, o cidaddo muitas vezes ndo contrata um bom advogado para representa-lo
em juizo ou assessora-lo em determinada lide por desconhecer a gama de

profissionais existentes.

Destarte, percebe-se que a interferéncia na livre concorréncia (através da
restricdo da publicidade juridica) se soma ao Acesso a Justica e ao direito a
Informagéo para formar uma triade de importancia extrema para o desenvolvimento
da sociedade e da propria advocacia, e que, em conjunto com a necessidade de
amplificacdo do marketing juridico (do qual a publicidade faz parte), concorre para

publicizar como imprescindivel a alteracdo do Codigo de Etica da OAB.

6.2 Gatilhos Mentais

Os gatilhos mentais sao utilizados para atrair clientes. Na advocacia 0

gatilho mais utilizado é o da autoridade e o da aprovacao social, afinal, ninguém vai
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ao encontro de um profissional que nunca tenha demonstrado conhecimento,

tampouco que nao tenha indicacoes.

“O principio da aprovacado social afirma que um meio importante que as
pessoas usam para decider em que acreditar ou como agir numa situacéo é
observer em que as outras pessoas estdo acreditando ou 0 que estdo
fazendo. Poderosos efeitos imitativos foram encontrados entre criancas e
adultos em atividades t&o diversas quanto decisBes de compras, doacgdes
para caridade e cura de fobias. O principio da aprovacdo social pode ser
usado para estimular o consentimento de uma pessoa a um pedido,
informando-se a ela que varios outros individuos (quanto mais melhor)

estdo concordando ou ja concordaram com aquela solicitagdo” (Cialdini,

Robert B. AS ARMAS DA PERSUASAO. Rio de janeiro; Sextante, 2012.)

O gatilho da aprovacdo social pode ser utilizado por todo e qualquer
profissional e, no que concerne a pratica juridica, desde os jovens advogados até
mesmo o0s advogados de longa carreira conseguem aplicid-lo. Sua pratica se da
principalmente por meio de redes sociais, através de copys com storytelling (textos
de vendas que contam estérias), depoimentos de clientes, publicacdes e marcacdes
de clientes, fazendo com que o profissional se torne referéncia pois a sua cartela de

clientes satisfeitos com o servico prestado é grande.

Ja o gatilho da Autoridade pode ser aplicado através de informatizacdes de
conteudo especializado, por exemplo um advogado pode se tornar referéncia na

seara trabalhista através de divulgacdes de tal especialidade.

“A concorréncia ndo é mais um jogo de soma zero. Os clientes ndo sdo
mais receptores passivos de acdes de segmentacdo, direcionamento e
posicionamento de uma empresa. A conectividade acelera a dindmica dos
mercados a ponto de ser praticamente impossivel para uma empresa ficar
sozinha e depender apenas dos recursos internos para ser bem sucedida.
As empresas precisam encarar a realidade de que, para vencer, devem
colaborar com grupos externos e até envolver a participacdo dos cliente.”
(Kloter, Philip. p.35, 2017).

Por essas razfes, ndo é forcoso concluir, de que unicamente uma andorinha

nao faz verdo, ou seja, um escritorio de advocacia hodiernamente ndo mais labuta
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pelos tramites de antigamente, necessitando atualizar de acordo com a evolugao

dos meios tecnoldgicos que atualmente é de uso da maioria da populacdo mundial.

6.3 Anédlises do marketing juridico brasileiro: perspectiva atual e futura

Conforme exarado alhures, o marketing juridico apresenta-se como uma das
funcBes precipuas da estratégia global de um escritério de advocacia, envolvendo
nao s6 o aspecto publicitario, as formas de divulgacdo, mas também trabalhando
questbes ligadas ao formato do seu servico, ao preco praticado, a dimensao

espacial de sua atuagdo, a segmentacao do seu publico-alvo, dentre outras.

O marketing juridico € bem mais vasto que a publicidade. Contudo, esta é,
verdadeiramente, uma parte importantissima do processo, perfazendo-se também

essencial para a estruturacao da pratica advocaticia.

Em verdade, como amplamente exposto, os dois conceitos séo interligados:
observa-se notoério que nao possui eficacia divulgar uma marca sem que 0 Sservigo
traga algum diferencial em relacdo aos concorrentes ou desenvolver espacos
publicitarios sem conhecer seu publico-alvo. Em sentido contrario, se apresenta
ineficaz possuir uma estruturagcdo mercadoldgica, com conhecimento sobre servigcos
ofertados, valores firmados e demanda se ndo existe um instrumento eficiente de

promocao dos servicos. Ou seja, interferindo em um, atinge-se o outro.

Voltando-se para a questdo da publicidade juridica brasileira, sabiamente
desenvolvida ao longo do presente trabalho, denota-se que sdo variadas e rigidas as
restricdes impostas pelo Cédigo de Etica da OAB. Contudo, mais do que afetarem a
publicidade em si e, por consequéncia, o marketing juridico, seus efeitos irradiam
para a advocacia como um todo (dificulta o empreendedorismo juridico) e para a

prépria sociedade.

Reavaliar o cenario juridico brasileiro se faz necessario. Ocorre que,

analisando-se a perspectiva atual e futura, o quadro ndo é animador.

Em marco de 2014 a Ordem dos Advogados do Brasil abriu consulta publica
para elaboracdo do Novo Cédigo de Etica. Em outubro do mesmo ano as propostas
foram discutidas durante a XXII Conferéncia Nacional dos Advogados, chegando-se
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ao Anteprojeto, composto de 80 (oitenta) artigos dispostos em trés titulos (da ética

do advogado, do processo disciplinar e das disposicfes gerais e transitérias).

O atual Codigo de Etica da OAB esta em vigor desde 1995. Seu projeto foi
idealizado com base em consultas a todas as seccionais de OAB do pais e no
Cédigo de Etica do antigo Instituto dos Advogados do Brasil, de 1930, assinado por
Ruy Sodré. Assim, os 20 (vinte) anos sem alteracbes relevantes trouxeram a

eventual nova legislacdo o status de modernizadora.

Entretanto, debrucando-se na apreciacdo do Capitulo IV (Titulo I) do Novo

Cédigo de Etica, o que se percebe é o conservadorismo na abordagem da

publicidade profissional.

As restricdes de divulgacdo em outdoors, radio e televisdo foi acrescida a
proibicdo de anuncios por meios eletrénicos, por painéis, em cinemas e atraves de

mensagens telefénicas. Os cartdes de visita continuam permitidos.

A questdo envolvendo a mala-direta permanece sendo limitada a
comunicacdes simples como mudanca de endereco ou horario de atendimento,
alteracOes na sociedade de advogados e indicacdo do ramo de direito no qual atua,
sendo destinada aos clientes do advogado ou escritorio de advocacia, bem como a
colegas ou interessados que solicitem. O Unico avanco que se percebe quanto a
esse assunto é a inclusédo dos boletins de carater juridico (impressos ou eletrénicos),

documentos que s&o bastante utilizados na atual conjectura.

Por fim, e talvez seja o conteddo mais polémico do texto mandamental,
elucida-se que “a maxima discricdo se impde quanto a vida particular do advogado,
de movo a evitar, sobretudo, ostentacdo de riqgueza ou de status social’. Essa
proposicdo esta ligada ao advento das redes sociais, nas quais diversos advogados
tém péaginas (Instagram, Facebook, TikTok, Linkedin, etc) com centenas ou milhares
de seguidores, objetivando limitar as publicacdes que abordem a vida profissional ou
particular de uma maneira que implique em divulgacao indireta de suas atividades.

Dessa forma, estar-se-a tolhendo a liberdade de expressao do individuo.

Em suma, o que se vé ndo é apenas uma permanéncia das proibicbes a
publicidade juridica, mas um notorio retrocesso frente ao avanco dos ideais e

praticas advocaticias, com escritorios e profissionais cada vez mais modernos e
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dindmicos, porém limitados em sua atuacdo por normas tradicionalistas e

descontextualizados da realidade atual.

Com a futura ratificacdo do Novo Coédigo de Etica nos moldes aqui
apresentados, pode-se vislumbrar um cenario onde escritorios e advogados
praticantes de uma advocacia empreendedora e socializante (os quais
provavelmente serdo muitos em uma projecdo de poucos anos) se observarao
cingidos, porém com o anseio de divulgacao dos seus servicos, dando ensejo a uma

verdadeira publicidade juridica ilegal.

Em verdade, atualmente ja se perfaz nitido em grandes regides
metropolitanas brasileiras o emprego da publicidade juridica em termos distintos da
albergada no Coédigo de Etica, excedendo as balizas impostas. Mais que isso, é
sabido que os préprios poderes fiscalizadores e sancionatério atribuidos a Ordem
dos Advogados do Brasil e as suas Seccionais ndo sdo sempre exercidos com a
efetividade desejada. Assim, as exigéncias feitas pelo texto mandamental ndo estéao
devidamente acompanhadas, em alguns casos, da necessaria apuracao e aplicacao

de penalidades.

Destarte, dar prosseguimento as restricbes impostas a publicidade juridica
nao € so ir de encontro as praticas gerenciais e mercadolégicas imprescindiveis para
o desenvolvimento da advocacia, mas ir ao encontro de um movimento de
publicidade ndo autorizada que podera trazer transtornos para a classe advocaticia
e para a sociedade em geral.

Nesse sentido, tendo em vista um anteprojeto ainda sujeito a modificacdes,
clama-se que a publicidade juridica possa ser expandida legalmente, quebrando-se
as amarras arcaicas presentes no atual Codigo de Etica e trazendo para a advocacia

Patria um futuro com inovagéo e o crescimento esperados.

7 CONCLUSAO

O desenvolvimento do presente estudo possibilitou uma anéalise de como o
mercado de trabalho juridico mudou ao longo dos anos, ndo podendo ser mais
relativizado e nem mesmo tratado como algo irreal ou futuro. As pessoas mudaram,

o tempo mudou e com isso a demanda mercantil também mudou.
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Analisando a grande concorréncia do mercado foi possivel verificar que a
ceara juridica encontra-se cada vez mais competitiva, em razao disso € acredita-se
gue necessario o uso de estratégias de marketing como diferencial de mercado
visando principalmente o fortalecimento da autoridade e da prova social do

advogado.

Nesse sentido, € possivel concluir que existe pouca preocupacdo dos
advogados mais antigos em relacdo a aplicacdo do Marketing Juridico, sendo
atualmente mais aplicada pela jovem advocacia que buscam especo de trabalho em
meio ao cenario cadtico e disputado da ceara juridica. Com isso, a utilizacdo de
recursos digitais permite aos operarios do direito realizarem seu trabalho de forma
mais rapida e eficiente e a serem inseridos no mercado de trabalho independente de

localizacdo geografica.

Dada a importancia do assunto, torna-se necesséario o desenvolvimento de
pesquisas e futuros trabalhos a fim de tecerem novos vieses para a atuacao
profissional em ambito virtual principalmente voltado ao marketing juridico e suas
consideracdes relativas a sociedade e principalmente no que tange a advocacia

jovem.
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