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MARKETING JURIDICO: ESTRATEGIAS DE RELACOES PUBLICAS
APLICADAS AO ADVOGADO

Francine Zanotellil

Resumo: O trabalho a seguir analisa as estratégias de Rela¢des Publicas possiveis de serem aplicadas
aos escritdrios de advocacia, identificando como o Marketing Juridico é afetado pelo cédigo de ética da
OAB. Avalia como o rela¢des publicas contribui na construcédo da imagem do advogado, apontando a
comunicacao interna como articuladora entre empregadores e empregados a fim de atingir seus
objetivos. Para tanto, foi feita uma pesquisa de carater exploratério, utilizando livros e artigos cientificos
sobre os temas abordados. Além disso, foi realizada uma pesquisa de campo através de entrevistas a
escritérios que apontou a falta de preocupa¢do com a area de marketing. Concluiu-se, com isso, que
h& uma necessidade de maior conhecimento das ferramentas de comunicacéo e suas finalidades por
parte dos profissionais da area juridica.

Palavras-chave: Rela¢cbes Publicas. Advogado. Marketing Juridico. Cédigo de ética.

1 INTRODUCAO

Atualmente, o Brasil possui cerca de 1308 faculdades de direito e cerca de 900
mil profissionais inscritos na Ordem dos Advogados do Brasil (OAB). Vivendo este
cenario competitivo, escritdrios de advocacia necessitam buscar novas formas de
manter contato com seu publico, visando a captacdo de novos clientes de forma

assertiva e, principalmente, ética.

Ao final de 2015, a aprovacao do novo codigo de ética da OAB restringiu ainda
mais o Marketing Juridico. Dessa forma, as dificuldades surgem principalmente para
as novas bancas advocaticias que precisam se posicionar no mercado, mas nao
podem desenvolver uma comunicacao publicitaria agressiva, devido a tais restri¢des,
que proibem a vinculacdo de anuncios fora de publicacdes da area, distribuicdo de
materiais institucionais, entre outros. De acordo com o cédigo de ética, Art. 39, “a
publicidade profissional do advogado tem carater meramente informativo e deve
primar pela discricdo e sobriedade, ndo podendo configurar captagéo de clientela ou

mercantilizacdo da profissao”.

1 Graduanda em Comunicagdo Social com habilitagdo em Relagdes Publicas pelo Centro
Universitario UNIVATES. franzanotelli@icloud.com



Diante desse cenério, a comunicacao interna é um fator que também deve ser
levado em consideracdo ao se tratar da construgdo de uma imagem positiva do
profissional de advocacia perante a sociedade e/ou publico alvo, pois € a partir dela
gue os funcionarios — advogados e demais — terdo acesso as politicas da organizacao,
entenderado sua cultura e, principalmente, conhecerao sua histéria e seus “produtos”,
uma vez que os servigos oferecidos pelo escritdrio nada mais sao que produtos a
serem vendidos. E a qualidade do atendimento e do servico prestado que faréo a

banca ganhar ou perder oportunidades de negdcios.

Nesse contexto, os profissionais de relagdes publicas devem elaborar metas e
planos eficazes capazes de compreender o papel de cada funcionario e de cada setor,
atendendo especificamente as necessidades apresentadas por cada um deles para

desempenharem suas fungdes com exceléncia.

A comunicacdo interna estruturada e compartiihada faz com que os
funcionarios acreditem que o que fazem € importante, que servem a um proposito e
que agregam valor ao trabalho. Isso ajuda no desenvolvimento de talentos,
aproveitando o que cada um tem de melhor, facilitando o planejamento, a execucao e

0 consequente cumprimento da meta estabelecida.

Nesse sentido, o presente trabalho tem como objetivo geral analisar as
estratégias de Relacdes Publicas possiveis de serem aplicadas ao marketing juridico,
desenvolvendo uma imagem positiva ao profissional advogado. Mais especificamente,
pretende identificar como o Marketing Juridico é afetado pelo codigo de ética da OAB.
Busca também analisar como o profissional de relacdes publicas pode contribuir na
construcdo da imagem do profissional advogado, além de apontar como a
comunicacao interna pode articular as necessidades de empregadores e empregados

a fim de atingir seus objetivos.

Quanto aos fins, a pesquisa tem natureza exploratdria, pois busca proporcionar
maior familiaridade com o tema. Foram utilizados livros e artigos cientificos sobre os
temas abordados. J& em relacdo aos procedimentos a pesquisa foi uma pesquisa de
campo realizada por amostra ndo probabilistica, por acessibilidade nas empresas,

através de entrevista com colaboradores.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Dialogias na Comunicacéo Interna

A comunicacao interna € o ponto de partida para executivos que almejam
alcancar sucesso organizacional. Eles necessitam voltar sua atencdo para as
necessidades de seu publico interno em primeiro lugar, pois é esse publico que ao
executar sua funcao atinge os objetivos/metas da organizacao.

E através do dialogo que se resolvem conflitos e por meio de uma comunicagéo
interna bem estruturada, transparente e conjunta com a liderangca que se torna
possivel a obtencdo de excelentes resultados como: aumento de produtividade e

ganho financeiro.

Nas organizagdes, resultados e produtividade sdo cobrangas constantes
porque medimos o progresso pelo bem-estar e pela lucratividade material,
mas sabemos o preco que estid sendo pago por isso (estresse, sociopatias,
degradacgdo ambiental) (FREITAS, 2009, p.141).

As falhas ou barreiras na comunicacao interna geram contratempos que podem
levar a organizacdo ao descrédito. A comunicagdo interna quando feita de forma
insatisfatoria gera ruido, inseguranca, desmotivacao e falta de comprometimento dos

clientes internos.

Uma dialogia eficaz reduz o esfor¢o dispensado em conflitos gerados pela falta
de informacdo, aumenta produtividade através da capacitacdo dos clientes internos

gue sabem o que fazer e como fazer, isso sem contar o ganho de tempo e dinheiro.

2.2 A atividade de Relagdes Publicas

Segundo Simdes (1995), o trabalho realizado em um ambiente fisico por
pessoas, com a finalidade de organizar uma funcao, surge através da necessidade de
resolver problemas. No caso da atividade de Rela¢cbes Publicas, acredita-se que a
origem de problemas seja proveniente da relagcdo de poder entre as organizagdes e

seus publicos.



Na fase inicial, o clima é de tranquilidade, ainda que seja aparente. No ultimo
nivel, atinge-se a perda total do controle sobre a situacdo. Entre essas fases pode-se
passar pelas situacfes de insatisfacéo, crise, arbitragem até a convulsdo social. O

processo € explicado por Simdes (1995):

19 O publico esta satisfeito com a agdo organizacional, quer seja pela
legitimidade das decisdes, ou por desconhecimento dos direitos
prejudicados.

2°) Alguns membros do publico, em especial os lideres, estdo insatisfeitos
face a percepcao de interesses antagbnicos.

3°) Os lideres do publico buscam realizar coligacdes com fontes de poder,
em especial a midia.

4°) O publico se organiza e passa a exercer pressao coercitiva sobre as
decisfes organizacionais, reivindicando seus direitos.

59) O sistema organizag&o-publico entra em conflito caso o publico ndo aceite
a justificativa da organizacao.

6°) As partes negociam ou ocorre mudanca de poder e o sistema sai do
conflito.

7°) O sistema entra em crise. As partes se separam, caso ndo existam canais
de comunicac¢éo e ndo ocorra a negociagao.

8°) As partes submetem a questéo a arbitragem do Estado.

9°) Caso o publico ndo perceba possibilidades de fazer justica, ocorre a
convulséo social. Explode a violéncia. (SIMOES, 1995, p. 73).

Para evitar a convulsdo social o processo deve ser organizado e claro para
todos os envolvidos no processo. O proximo capitulo abordara o conceito de

comunicacao institucional.

2.3 Comunicacao Institucional

Segundo Kunsch (2002) a Comunicac¢do Institucional é um dos campos da
comunicacado integrada, responsavel por construir a identidade e imagem de uma
organizacdo apresentando-a para seus publicos interno e externo. Esta possibilita que
através de planejamentos, implementacdes, gerenciamentos e uso de tecnologias,

estruture-se toda a comunicagao da empresa.

Considerada uma ferramenta voltada totalmente para o meio corporativo, a
Comunicagéo Institucional tem como objetivo enfatizar misséo, visdo, valores e
filosofia da empresa. Sendo utilizada como estratégia para partilhar e conhecer
particularidades e qualidades da organizac&o. Assim, percebe-se a existéncia de uma



proximidade com a comunicacdo mercadoldégica — a qual contempla atos
desenvolvidos por uma entidade com propoésito de robustecer a imagem dos seus
produtos, servicos e também de suas marcas, posicionando-as convenientemente no
mercado -, uma vez que se faz indispenséavel a constituicdo de uma boa imagem na

captacdo de nichos de mercado.

Assim sendo, a Comunicagdo Institucional objetiva tornar comum aos publicos,
a cultura, o conceito e a individualidade da organizacdo, por meio da troca de
informacdes. E segundo REGO (1986) ao desenvolver estratégias de comunicacao
institucional, uma empresa é capaz de conectar uma reputacao estruturada aos seus
interesses mercadologicos, alcancando entdo, publico interno informado e cliente

externo satisfeito.

2.4 Codigo de ética da Ordem dos Advogados do Brasil e a Publicidade

O Cadigo de Etica e Disciplina foi instituido pelo Conselho Federal da Ordem
dos Advogados do Brasil, baseando-se nos principios da conduta do profissional

advogado. Estes séo traduzidos pelos seguintes mandamentos:

Lutar sem receio pelo primado da Justica; pugnar pelo cumprimento da
Constituic@o e pelo respeito a Lei, fazendo com que o ordenamento juridico
seja interpretado com retidao, em perfeita sintonia com os fins sociais a que
se dirige e as exigéncias do bem comum; ser fiel & verdade para poder servir
a Justica como um de seus elementos essenciais; proceder com lealdade e
boa-fé em suas relacbes profissionais e em todos os atos do seu oficio;
empenhar-se na defesa das causas confiadas ao seu patrocinio, dando ao
constituinte o amparo do Direito, e proporcionando lhe a realizacéo pratica de
seus legitimos interesses; comportar-se, nesse mister, com independéncia e
altivez, defendendo com o mesmo denodo humildes e poderosos; exercer a
advocacia com o indispensavel senso profissional, mas também com
desprendimento, jamais permitindo que o anseio de ganho material sobreleve
a finalidade social do seu trabalho; aprimorar-se no culto dos principios éticos
e no dominio da ciéncia juridica, de modo a tornar-se merecedor da confianga
do cliente e da sociedade como um todo, pelos atributos intelectuais e pela
probidade pessoal; agir, em suma, com a dignidade e a correcdo dos
profissionais que honram e engrandecem a sua classe. (BRASIL, 2016).

Ao que se refere a publicidade o codigo de ética € bem claro ao dizer que o
advogado pode utilizar de Marketing Juridico, porém n&o de publicidade comum.

Existem varias restricbes ao meio de utilizar o marketing, para que nao se torne uma



pratica mercantilista, pois o advogado trabalha com o intelecto, e ndo com produto
onde se disputa preco e livre concorréncia, ou seja, na captagao de clientes. Assim o

codigo da OAB, no art. 39 ao 47, traz o que pode e o que ndo pode ser feito.

CAPITULO VIII DA PUBLICIDADE PROFISSIONAL

Art. 39. A publicidade profissional do advogado tem carater meramente
informativo e deve primar pela discricdo e sobriedade, ndo podendo
configurar captacao de clientela ou mercantilizacéo da profissao.

Art. 40. Os meios utilizados para a publicidade profissional hdo de ser
compativeis com a diretriz estabelecida no artigo anterior, sendo vedados: | -
a veiculagéo da publicidade por meio de radio, cinema e televisdo; Il - o uso
de outdoors, painéis luminosos ou formas assemelhadas de publicidade; 111 -
as inscricbes em muros, paredes, veiculos, elevadores ou em qualquer
espaco publico; IV - a divulgagdo de servigos de advocacia juntamente com
a de outras atividades ou a indicagdo de vinculos entre uns e outras; V - 0
fornecimento de dados de contato, como endereco e telefone, em colunas ou
artigos literarios, culturais, académicos ou juridicos, publicados na imprensa,
bem assim quando de eventual participacdo em programas de radio ou
televisdo, ou em veiculagdo de matérias pela internet, sendo permitida a
referéncia a e-mail; VI - a utilizacdo de mala direta, a distribuicdo de panfletos
ou formas assemelhadas de publicidade, com o intuito de captacdo de
clientela. Paragrafo Gnico. Exclusivamente para fins de identificacdo dos
escritérios de advocacia, € permitida a utilizagcéo de placas, painéis luminosos
e inscricdes em suas fachadas, desde que respeitadas as diretrizes previstas
no artigo 39.

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

Art. 42. E vedado ao advogado: | - responder com habitualidade a consulta
sobre matéria juridica, nos meios de comunicagdo social; Il - debater, em
gualguer meio de comunicacado, causa sob o patrocinio de outro advogado;
lll - abordar tema de modo a comprometer a dignidade da profissdo e da
instituicdo que o congrega,; IV - Divulgar ou deixar que sejam divulgadas lista
de clientes e demandas; V - insinuar-se para reportagens e declaragdes
publicas.

Art. 43. O advogado que eventualmente participar de programa de televiséo
ou de radio, de entrevista na imprensa, de reportagem televisionada ou
veiculada por qualquer outro meio, para manifestacéo profissional, deve visar
a objetivos exclusivamente ilustrativos, educacionais e instrutivos, sem
propésito de promocao pessoal ou profissional, vedados pronunciamentos
sobre métodos de trabalho usados por seus colegas de profissdo. Paragrafo
unico. Quando convidado para manifestagdo publica, por qualquer modo e
forma, visando ao esclarecimento de tema juridico de interesse geral, deve o
advogado evitar insinuagBes com o sentido de promocdo pessoal ou
profissional, bem como o debate de carater sensacionalista.

Art. 44. Na publicidade profissional que promover ou nos cartdes e material
de escritério de que se utilizar, o advogado fara constar seu nome ou o da
sociedade de advogados, o numero ou 0s numeros de inscricdo na OAB. §
1° Poderéo ser referidos apenas os titulos académicos do advogado e as
distingbes honorificas relacionadas a vida profissional, bem como as
instituices juridicas de que faca parte, e as especialidades a que se dedicar,



o endereco, e-mail, site, pagina eletrénica, QR code, logotipo e a fotografia
do escritério, o horario de atendimento e os idiomas em que o cliente podera
ser atendido. § 2° E vedada a inclus&o de fotografias pessoais ou de terceiros
nos cartdes de visitas do advogado, bem como mencéo a qualquer emprego,
cargo ou funcdo ocupado, atual ou pretérito, em qualquer 6rgéo ou instituicao,
salvo o de professor universitario.

Art. 45. Sao admissiveis como formas de publicidade o patrocinio de eventos
ou publicacdes de carater cientifico ou cultural, assim como a divulgacéo de
boletins, por meio fisico ou eletrénico, sobre matéria cultural de interesse dos
advogados, desde que sua circulacdo fique adstrita a clientes e a
interessados do meio juridico.

Art. 46. A publicidade veiculada pela internet ou por outros meios eletrénicos
devera observar as diretrizes estabelecidas neste capitulo. Paragrafo tnico.
A telefonia e a internet podem ser utilizadas como veiculo de publicidade,
inclusive para o envio de mensagens a destinatarios certos, desde que estas
nao impliqguem o oferecimento de servi¢os ou representem forma de captacao
de clientela.

Art. 47. As normas sobre publicidade profissional constantes deste capitulo
poderdo ser complementadas por outras que o Conselho Federal aprovar,
observadas as diretrizes do presente Cadigo. (BRASIL,2016)

Fica claro que o cddigo ndo veda a publicidade e sim a propaganda. Os
profissionais advogados podem e devem fazer publicidade, levando em conta os
termos acima citados, pois a publicidade direcionada é Marketing Juridico. Ja, a
propaganda, além de trazer pouco resultado, mercantiliza a advocacia, sendo a
mesma proibida. No préximo capitulo serdo abordados os temas: advogado e o

Marketing Juridico.

2.5 O Advogado e o Marketing Juridico

O advogado, indispensavel a administracdo da Justica, é defensor do Estado
Democratico de Direito, dos direitos humanos e garantias fundamentais, da cidadania,
da moralidade, da Justica e da paz social, cumprindo-lhe exercer o seu ministério em
consonancia com a sua elevada fungdo publica e com os valores que lhe séo

inerentes.

O conceito de Marketing Juridico esta associado aos esfor¢cos de marketing
realizados dentro da comunidade juridica, utilizando os instrumentos de acordo com
o codigo de ética da Ordem dos Advogados do Brasil para suprir as necessidades dos

clientes.



Para Bertozzi (2012), o profissional de Direito deve construir uma marca

pessoal no universo juridico:

O marketing é a principal arma para posicionar o profissional ou escritério
juridico num mercado altamente competitivo e deve ser incansavel para obter
os melhores resultados. A formatacéo adotada é de planejamento estratégico
constante, visando a segmentacao de grupos de acdes cuja estrela maior é
o intelecto (BERTOZZI, 2012, p. 43).

Sob esta 6tica, o Marketing Juridico busca, por meio da criatividade, a féormula
ideal para atrair pessoas, relacionamentos profissionais, visibilidade e clientes, além

de preocupar-se com a evolucéo da sociedade.

Bertozzi (2012) também faz um alerta a respeito da confusédo entre marketing
juridico com publicidade e propaganda feita pelo senso comum:

O marketing juridico é o cérebro que planeja, organiza e pensa
estrategicamente o posicionamento da marca. Nada tem com distribuicdo de
folhetos em portas de fabricas, mala direta indiscriminada ou algum tipo de
comunicacdo desastrada. Existe o jeito certo de fazer comunicagéo,
rigorosamente dentro do cédigo de ética. E existe o jeito errado de fazer,
adotado por inUmeros profissionais que provavelmente desconhecem o que
funciona ou ndo dentro da ética. E sdo esses que provocam confusdo no
mercado. Marketing juridico é o querer inovar, desenvolver novas areas,
perceber novos mercados e criar o capital intelectual (BERTOZZI, 2012, p.
187).

Na proxima sessao, serd apresentada a metodologia utilizada para a realizacao

deste trabalho.

3 METODOLOGIA

Com o objetivo de compreender como estratégias de relacdes publicas podem
contribuir na construcdo de uma imagem positiva para o profissional de advocacia,
guanto aos fins, a pesquisa tem natureza exploratoria, pois busca proporcionar maior
familiaridade com o tema. Conforme Travancas (2006), a pesquisa etnografica ou
exploratoria abrange o levantamento bibliografico, trabalho de campo e a realizacao
de entrevistas com pessoas que possuem vivéncia com o problema pesquisado e a

analise de exemplos que possibilitem maior compreensao.



Em alinhamento com o carater exploratério, os métodos utilizados para a
pesquisa sao qualitativos, pois consideram a representatividade do grupo a ser

pesquisado. Moraes (2005) aponta que:

Por isso afirmamos que uma boa analise textual qualitativa € um processo de
aprendizagem sobre os fenémenos analisados. S6 se escreve com clareza
sobre temas que se compreende com clareza. Essa clareza, geralmente, ndo
esta presente no inicio do trabalho, mas é construida no préprio processo da
analise. Aprender e escrever sao processos que correm paralelamente
(MORAES, 2005, p. 112).

Quanto aos meios, o0 presente trabalho utilizou a pesquisa bibliogréfica e de
campo. Travancas (2006) ressalta que a busca do referencial tedrico consiste na
etapa fundamental e primeira de uma pesquisa que utiliza dados empiricos. Seréo
utilizados livros e artigos cientificos sobre os temas: Comunicacao Interna, Cultura
Organizacional, Rela¢des Publicas, Marketing Juridico e Cédigo de ética da OAB. Ja
em relacdo ao meio de campo, a pesquisa foi realizada por amostra ndo probabilistica

por acessibilidade nas empresas.

As técnicas de coleta de dados do tipo qualitativo possibilitam compreenséo
sobre a realidade nas organizacées em que a pesquisa de campo foi aplicada. S&o
elas: observacao e entrevista em profundidade.

Quanto a observagcdo, Diehl e Tatim (2004, p. 72) apontam que “ela
desempenha um importante papel nos processos observacionais no contexto de
descoberta e obriga o observador a ter um contato direto com a realidade”. Esta
técnica possibilita ao pesquisador conhecer de uma forma geral o ambiente
organizacional no qual foi realizada a pesquisa. Porém, a observacdo nao €
suficientemente adequada para se conhecer em profundidade o objeto e a
participacdo das pessoas, pela caracteristica de interacdo indireta com 0s sujeitos.
Por isso, foi selecionada a entrevista aberta em profundidade com roteiro

semiestruturado, para elucidar itens identificados ou nao esclarecidos na observacéo.

Duarte (2008, p. 62) aponta que a entrevista em profundidade é “uma técnica
qualitativa que explora um assunto a partir da busca de informacdes, percepcoes e
experiéncias de informantes para analisa-las de forma estruturada”. Ainda conforme

0 autor (2008, p. 67), a entrevista possibilita entender como colaboradores percebem



produtos de comunicagdo e uma vantagem da entrevista semiaberta “é que permite

criar uma estrutura para a comparacéo de respostas e articulagao dos resultados”.

O roteiro semiestruturado permite um aprofundamento da pesquisa no decorrer
das entrevistas. As questdes basicas foram elaboradas de acordo com a coleta de
dados inicial por meio da observagao. Este modelo foi utilizado nesta pesquisa para
possibilitar que novas questdes sejam formuladas para permitir adequacdo das
perguntas, dando possibilidade para o entrevistado aprofundar suas reflexbes e
conversar sobre os temas da pesquisa. Esse aprofundamento é, também, mais
subjetivo e caracterizado pela confianga do entrevistado, que possibilita respostas
relacionadas a crencgas, sentimentos, valores, atitudes, razbes e motivos
acompanhados de fatos e comportamentos. As questdes seguem uma formulacéo
flexivel e, a sequéncia e as minucias, ficam por conta do discurso dos sujeitos e da
dindmica que ocorre naturalmente (DUARTE, 2008, p. 65). Conforme Duarte (2008,
p. 64), considerando o ponto de vista dos participantes, é possivel verificar tanto
“questdes relacionadas ao intimo do entrevistado, como para descricdo de processos

complexos nos quais esta ou esteve envolvido”.

Para a aplicacao das técnicas de coleta de dados como forma de atingir os
objetivos propostos por este estudo, foi utilizada amostra do tipo ndo probabilistica,
para selecdo do colaborador e/ou gestor das empresas a serem determinadas. As
analises dos dados consideram essencialmente o método de andlise de conteudo

qualitativa.

4 QUESTIONARIO

1. Quantos colaboradores atuam no escritério?

2. Hoje o escritério conta com um setor de Marketing? Sim ou Nao.
3. Como vocés trabalham a imagem do escritério atualmente?

4. O codigo de Etica auxilia ou dificulta na divulgacdo da marca?

5. Como é trabalhada a imagem da empresa internamente?



5 RESPOSTAS OBTIDAS

Foram contatados para entrevista quatro escritorios de advocacia, sendo trés

deles localizados na cidade de Lajeado/RS e um na cidade de Pelotas/RS.

As entrevistas foram realizadas via e-mail, visto que a disponibilidade e
compatibilidade de tempo dos entrevistados e entrevistadores eram escassas para

um encontro pessoal .

Os nomes dos escritérios serdo substituidos por numerais para manter o sigilo

da marca, pois isto foi solicitado pelos entrevistados.

Escritério 01:

Somos cinco advogados e duas funcionarias.
N&o.

Nao é trabalhada.

Dificulta.

o bk~ 0N RF

Nao é trabalhada.

Escritério 02:

1. Somos trés advogados e uma secretaria.

2. Nao.

3. Atualmente, trabalhamos a imagem do escritorio tanto em redes sociais
como em publicacdes de artigos e propagandas em jornais locais, aléem de
entrevistas em radios. A ideia € construir um site bem qualificado para poder
repassar aos clientes e interessados a maior quantidade de informacdes

possivel sobre os profissionais e as areas de atuacao.



4.

5.

O Cadigo de Etica, a nosso ver, dificulta na divulgagdo da marca pelo fato
de restringir muito a possibilidade de propaganda. Situacdes atuais, como a
padronizacdo de cartdes de visita, por exemplo, além da periodicidade de
propagandas na midia podem configurar a mercantilizagéo do servico, o que
prejudica e muito a atuacgao.

A imagem da empresa é trabalhada internamente na busca constante pela
captacéo de clientes demonstrando os trabalhos desenvolvidos, motivacéo
e eficiéncia, sem pensar na concorréncia (des)leal que existe no ramo da

advocacia.

Escritério 03:

1.

3.

O escritorio é formado pelo proprietario, sua irma e um terceiro, sendo todos
advogados. Conta com uma secretaria, que também € irm& do proprietario
caracterizando-se como um escritorio familiar e pequeno.

N&o.

A publicidade é bastante pessoal e informal, feita especialmente pelos
préprios clientes, com indicacdes destes. Ndo ha midia informativa
(propaganda em radio ou jornal, por exemplo). Ha logomarca da empresa e
cartdes de visitas de cada profissional.

Certamente auxilia para informacao dos profissionais da forma correta para
a divulgacao e/ou propaganda e marketing nesta area. Mas especialmente,
auxilia no controle dos abusos praticados pelos profissionais. O Cddigo de
Etica e Disciplina (CED) da OAB n&o apenas determina a forma legal da
conduta do marketing juridico como também permite esta divulgacao,
conforme artigo 28 e seguintes do CED. H4 também o Provimento n°
94/2000 da OAB que regulamenta o capitulo relativo ao marketing juridico
do CED, dispondo sobre a publicidade, a propaganda e a informacao da
advocacia, valendo descrever o artigo 1°: E permitida a publicidade
informativa do advogado e a da sociedade de advogados, com tanto que se
limite a levar ao conhecimento do publico em geral, ou da clientela, em
particular, dados objetivos e verdadeiros a respeito dos servicos de
advocacia que se propde a prestar, observadas as normas do Cdédigo de

Etica e Disciplina e as deste Provimento. O marketing juridico é uma



conduta licita e eticamente prevista pela OAB, mas devem ser respeitadas
as regras e os principios determinados pela instituicao.

5. Nao trabalhamos.

Escritério 04:

1. S&o quatro advogados, um bacharel em direito, trés estagiarios, duas
secretarias e uma faxineira.
N&o.

3. Para explorar a imagem do escritorio, temos um site que foi remodelado e
melhorado em 2014. Também fizemos um folder que enviamos para alguns
clientes em 2013, quando foi criado o primeiro site. O folder fica disponivel
aos clientes na recepcao do escritorio. Também costumavamos enviar aos
clientes um informativo de natal e de ano novo, mas hoje temos apenas
enviado o informativo sobre novas teses e processos.

4. Creio que o codigo de ética da OAB € muito restritivo quanto a divulgacéo
da advocacia. Entendo que o marketing juridico ndo deve ser abusivo e
agressivo, mas o cédigo é exagerado.

5. Fazemos reunides para tratar do tipo de processos que trabalhamos, a fim
de que todos tenham conhecimento das areas de atuacdo. Também sédo
tratados em reunibes ou em conversas assuntos internos relativos aos
funcionarios e a forma de aprimorar contatos e tratamento com os clientes.
Fazemos, também, confraternizagbes mensais para comemorar 0S

aniversarios do més e uma confraternizagdo de final de ano.

6 ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

No item anterior, verificam-se as respostas coletadas em quatro escritérios de
advocacia. As questdes buscavam conhecer as estratégias de marketing utilizadas
por estes escritérios. A primeira pergunta identificou que todas as bancas advocaticias

eram de porte pequeno, contendo, no maximo, 11 funcionarios. A partir da segunda



pergunta, concluiu-se que nenhum escritdrio conta com um setor de marketing interno,
e menos ainda com um profissional de Rela¢des Publicas, o que revela uma falta de

preocupacdo com esta area da empresa.

Das quatro empresas questionadas, uma disse nao trabalhar sua comunicacgao
externa, uma alegou trabalhar através de midias como radio e jornal, além das redes
sociais e site. Outra alegou que sua comunicagdo ocorre através de indicacdes de
clientes, o conhecido “boca-a-boca”, e uma, ainda, afirmou trabalhar com o site e

também com folders informativos.

A quarta pergunta estava relacionada ao Cédigo de Etica e, nesta, apenas uma
das empresas considerou-o como bom para o seu negocio, as demais alegaram que

0 mesmo atrapalha na divulgacéo e captacao de novos clientes.

Na quinta e Ultima questao avaliou-se a comunicacéao interna, e percebe-se que
o termo néo esta claro para as empresas. Trés alegaram nédo trabalhar a comunicacao
interna diretamente e uma relatou fazer reunides motivacionais com seus funcionarios,
além de eventos de final de ano e outras atividades ndo condizentes com este

trabalho.

A construcdo da imagem para as organizacfes deve ser projetada pelos
profissionais de Relac¢des Publicas, uma vez que, dentro da area de comunicacao,
este é um profissional que se preocupa com a organiza¢ao de modo geral, trabalhando
nao so a percepcao da imagem organizacional, mas todo o relacionamento e as acfes

de comunicacdo que possam influenciar nesta imagem.

Uma imagem positiva € um fator essencial da competitividade no mercado
globalizado, mas nao basta ser positiva se a mesma nao ocasionar em um retorno
para organizacdo. E necessario que esta imagem competitiva gere negocios,
conquiste clientes, parceiros, fornecedores entre outros, que atraia, mantenha e
motive os melhores profissionais e que, consequentemente, “abra portas” resultando

em credibilidade a organizagéo.

As redes sociais sao ferramentas que seriam bem mais exploradas pelo
profissional de Rela¢des Publicas, que buscaria apresentar o curriculo e a qualificacao

de cada profissional, bem como uma imagem positiva do estabelecimento, através de



campanhas diversas. Apesar de alguns escritrios utilizarem-se destes meios, é
notavel a falta de conhecimento sobre formas de comunicacdo e publico alvo, pois

utilizam as redes sociais apenas para a divulgacao de artigos.

Além disso, o trabalho interno também é de preocupacdo do profissional
Relacdes Publicas, que esclareceria duvidas, motivaria e organizaria uma
comunicacdo padrdo entre todos colaboradores. Esta comunicagdo geraria uma
imagem de responsabilidade e transmitiria seguranca aos clientes, que passariam a

divulgar a empresa como referéncia.

Em relacdo ao cédigo de ética da OAB, percebe-se que a maioria dos
escritérios de advocacia o vé como um entrave no relacionamento com o publico. Isto
se deve ao fato de que o codigo mostra-se muito rigoroso por ndo permitir a
mercantilizacdo da profissdo. Com isso, acaba vedando totalmente qualquer tipo de
propaganda, o que transmite a ideia de que pouco (ou nada) pode ser feito para a
divulgagéo da marca do escritério. Entretanto, essa ideia € um tanto quanto distorcida,
pois 0 codigo ndo veda a publicidade. O que ocorre é que o planejamento da
publicidade se torna algo secundario, pois nenhum escritério de pequeno porte possui
um setor ou profissional dedicado ao Marketing Juridico para poder explorar melhor
as possibilidades de publicidade permitidas pelo cédigo de ética. Muitas vezes, ter um
profissional que pense exclusivamente no marketing representa um custo muito
elevado para os escritorios. Além disso, a concorréncia do mercado € bastante alta,
determinando que os advogados evitem destinar atencao especial ao marketing para

se dedicarem integralmente as suas atividades principais.

7 CONCLUSAO

Diante de um mercado de trabalho altamente competitivo na area da advocacia,
acredita-se que € necessario 0 uso de estratégias de Rela¢cbes Publicas visando o
fortalecimento da marca e prospecc¢ao de novos clientes para os advogados. Isto se
mostra ainda mais presente apos a publicacéo do Cédigo de Etica e Disciplina da OAB
ao final de 2015.



7 hY

O novo codigo de ética € considerado rigoroso em relacdo a publicidade
profissional, pois veda qualquer tipo de propaganda a fim de ndo mercantilizar a
profissdo. Sendo assim, o Marketing Juridico utilizado em conjunto com ferramentas
de Relacbes Publicas é um aliado poderoso para o escritério que quer prestar um

servigo diferenciado em relacdo aos demais.

O papel do Relagdes Publicas torna-se fundamental para o éxito das empresas
na medida em que busca a conscientizacao de todos dentro da organizacdo e orienta
sobre a forma mais adequada de conduzir suas relacdes com os publicos através de

planejamentos estratégicos, pesquisas, controles e avaliacdes.

Servigos que podem ser desenvolvidos pelo profissional de Rela¢des Publicas
junto ao escritério de advocacia sédo: producdo e manutencao de contelidos em sites,
portais e outras plataformas digitais; promocdo de seminarios, reunibées e outros
acontecimentos que aumentam a interacao com o publico alvo; elaboracéo de projetos
de comunicacao especificos para cada publico; realizacdo de diagndéstico ao nivel da
comunicacao interna e externa, para elaborar o melhor projeto de comunicacao para
a organizacéo; producao de documentos técnicos, manuais, jornais, revistas e outras
publicacdes de apoio a comunicacao; producao de Newsletters em formato digital e/ou
papel, com elaboracao textual e grafica.

Para escritorios de pequeno e médio porte sugere-se a terceirizagcdo de um
RelacGes Publicas ou entdo de uma agéncia de comunicacdo externa visto que a
contratacao direta acarreta um valor que pode néo ser condizente com a realidade da

organizacao.

E importante salientar que ao posicionar de forma assertiva a qualidade do
servico do escritorio, este ndo precisara fazer marketing de preco. E ao agregar um
servico como gestdo de crise para seus clientes 0 mesmo saird na frente de muitos

concorrentes.

Através das respostas obtidas a partir das cinco perguntas feitas a quatro
escritorios de advocacia, percebe-se que nenhum possui setor ou profissional
dedicado ao Marketing Juridico. Trés dos quatro escritérios acreditam que o codigo
mais atrapalha do que ajuda na divulgacdo da captacédo de novos clientes. Também

trés dos quatro escritorios afirmaram nao trabalhar a comunicagdo interna na



empresa. Quanto a comunicacdo externa, apenas um escritério afirmou néo trabalha-
la enquanto os outros trés o fazem de modo variado, seja pelas redes sociais ou pelo

popular “boca-a-boca”.

E possivel concluir que existe pouca preocupacdo quanto a realizacdo do
Marketing Juridico para os escritérios. Além disso, alguns conceitos de ferramentas
de Relac¢des Publicas ndo estdo claros para serem aplicados e trazerem resultados

positivos para 0s escritorios.

Os escritorios questionados eram de pequeno porte. Como proposta de
trabalhos futuros, sugere-se realizar estudo e verificar as consideracdes de escritorios
de maior porte que possuem profissional responsavel pelo marketing ou a Relacdes

Publicas.

LEGAL MARKETING: PUBLIC RELATIONS STRATEGIES APPLIED
TO THE LAWYER

Abstract: The Following work analyses the possible Public Relations strategies to be applied to the law
offices identifying how the Legal Marketing is affected by the OAB Code of Ethics. Analyses how the
Public Relations contributes in the construction of the lawyer image, pointing the internal communication
as an articulator between employers and employees in order to achieve their objectives. Besides that,
a exploratory research was made, using books and scientific articles on the topics covered. In addition,
a field survey was conducted through interviews with offices that pointed out the lack of concern with
the marketing area. It was concluded, therefore, that there is a need for a greater knowledge of

communication tools and their purposes by the legal area professionals.

Key Words: Public Relations. Lawyer. Legal marketing. Code os ethics.
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