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RESUMO

O presente estudo, realizado a partir de uma vertente metodoldgica juridico-dogmatica e
mediante pesquisa do ordenamento juridico brasileiro, das normas emitidas pela OAB, das
doutrinas e da andlise da jurisprudéncia dos tribunais de ética, tem por objetivo geral
compreender as estratégias do marketing juridico, bem como, seu conceito e aplicagdo, em
paralelo com a analise das normativas do ordenamento brasileiro que regem a advocacia.
Objetiva-se ainda, de modo mais especifico, verificar se a nova postura e adaptacéo profissional
exigida pelo mercado podem representar um obstaculo para o exercicio ético da profisséo e
abrir caminho para uma concorréncia desleal em prol da consolidagéo do advogado no mercado
de trabalho. Para tanto, aborda o contexto socio-histérico do surgimento da advocacia,
identificando os principios que a norteiam e a transformaram nos moldes atuais, em
concomitancia com a analise de como as normas emitidas pela OAB acompanharam a evolucéo
do exercicio da profissdo diante do avanco da tecnologia e das novas exigéncias da sociedade.
Seré estudado também o tipo societario no qual a advocacia se enquadra, assim como, 0S NOVOS
métodos de trabalho adotados pelos advogados. Além disso, o trabalho também apresenta um
estudo interdisciplinar envolvendo o Marketing, o marketing juridico e os impactos oriundos
do Codigo de Etica e Disciplina da OAB. Na parte final, apresenta uma analise de decisdes dos
Tribunais de Etica e Disciplina indicando os critérios adotados para a identificacdo das
possibilidades de uso do marketing juridico, em conformidade com as normas que
regulamentam a profissdo do advogado.

Palavras-chave: Marketing Juridico. Critérios de Eticidade. Inovacdo. Funcdo Social da
Advocacia.



ABSTRACT

The present study, accomplished from a methodological perspective of legal dogmatics, and
thorough research of the Brazilian legal system of the standards issued by the OAB, the
doctrines, and the analysis of the jurisprudence of the courts of ethics, has the general objective
of understanding the strategies of juridical marketing, as well as its concept and application, in
parallel with the analysis of the norms of the Brazilian legal system that govern the law. It also
aims, in a more specific way, to verify if the new posture and professional adaptation required
by the market may represent an obstacle to the ethical exercise of the profession and make way
for unfair competition in favor of the consolidation of the lawyer in the labor market. To this
end, it addresses the socio-historical context of the emergence of advocacy, identifying the
principles that guide it and transformed it in the current molds, concomitantly with the analysis
of how the rules issued by the OAB accompanied the evolution of the practice of advocacy in
the face of the advancement of law, technology and the new demands of society. It will also be
studied the corporate type in which the law fits, as well as, the new methods of work adopted
by the lawyers. Besides, the work also presents an interdisciplinary study involving Marketing,
legal marketing, and the impacts arising from the OAB Code of Ethics and Discipline. In the
final part, it presents an analysis of decisions by the Ethics and Discipline Courts, indicating
the criteria adopted to identify the possibilities of using legal marketing, following the rules that
regulate the legal profession.

Keywords: Legal Marketing. Ethics Criteria. Innovation. Social Function of Advocacy.
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1 INTRODUCAO

As inovac0es tecnoldgicas e o0 amplo acesso a informacao por meio das midias sociais
transformaram de forma significativa o mercado de trabalho, a relagéo cliente-profissional e as
exigéncias com relacdo a satisfacdo das necessidades dos clientes, principalmente no &mbito
juridico. Isto porque, a partir do advento dos novos meios de comunicacdo em massa pela
internet e dos recursos inovadores de marketing, o cliente passou a ter, ndo somente, maior
acesso ao conteido e aos servicos prestados dentro do setor juridico, como também, comecou
a ser mais criterioso e exigente quanto as suas contratacfes diante da grande publicizacdo da
atividade e dos inimeros profissionais presentes no mercado.

Os advogados e as sociedades advocaticias se viram obrigados, diante disso, a obter uma
postura mais estratégica a fim de se destacarem dos demais profissionais da area e se firmarem
no mercado, valendo-se, com isso, do emprego dos novos recursos de marketing
proporcionados pelo avango da tecnologia e de métodos empreendedores em prol da busca pelo
desenvolvimento pessoal e aprimoramento da profissao.

Em contrapartida, enquanto os profissionais da advocacia primavam pelo
aperfeicoamento para satisfazer as demandas do mercado e usufruiam das ferramentas
disponibilizadas pela internet e pelo marketing juridico para acompanhar a evolucdo da
sociedade, a Ordem dos Advogados do Brasil - OAB, como responsavel pela elaboracdo das
normas que regem a profissdo, em uma primeira analise, se manteve rigida quanto a pratica da
publicidade na advocacia.

Esse posicionamento foi atrelado a finalidade protetiva da Ordem no que tange a funcéo
social do advogado e aos principios norteadores da sua profissdo, que assim como prega a
Constituicdo Federal e o Codigo de Etica e Disciplina da OAB (CED), devem priorizar a
satisfacdo da demanda do cliente em detrimento dos interesses pessoais e do ganho material,
sendo expressa a vedacao a mercantilizacdo da profissao e a captacdo de clientela.

Além disso, a norma que introduziu a publicidade no atual Cédigo de 2015 apresentou
termos vagos, que ddo ensejo a um possivel uso imoderado do marketing perante a auséncia de
definicdo do que seria sobriedade e discrigdo dentro da advocacia, bem como, frente a constante
mudanca a qual a préatica da profissdo esta sujeita.

Ante a esta situacdo de necessidade de adaptacdo e fortalecimento profissional do
advogado, em contraponto ao exercicio ético da advocacia proposto pelo ordenamento juridico,
comecaram a surgir questionamentos acerca da necessidade de atualizacio do Codigo de Etica
e Disciplina a fim de compatibiliza-lo com a realidade social, bem como, passou-se a debater
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se 0 uso das ferramentas do marketing juridico em desconformidade com os dispositivos legais
abriria margem para a concorréncia desleal e a préatica antiética da advocacia.

Nesse sentido, esta pesquisa originou-se da necessidade de compreender os principios
que fundamentam a profissdo do advogado e o comportamento da sociedade atual a fim de
encontrar explicacdo para a constante inobservancia das normas juridicas que regulamentam a
publicidade dentro da advocacia e identificar as possibilidades de exercicio do marketing
juridico a partir da analise dos seus métodos e ferramentas, assim como, dos preceitos éticos
que regem a profissao do advogado.

Partindo, com isso, da hipdtese de que, ainda que carega ser inovador perante as
exigéncias e demandas da sociedade, o exercicio pratico da advocacia devera estar de acordo
com o disposto no ordenamento patrio, a fim de cumprir sua funcéo social e estabelecer uma
competitividade ética no mercado, visto que o uso do marketing juridico em conformidade com
os balizadores presentes no Cédigo de Etica ndo anula necessariamente o fortalecimento
profissional do advogado, tampouco sua inovagéo.

Dessa forma, para melhor analise e aprofundamento dos estudos pretendidos a partir do
guestionamento levantado acima, a vertente metodoldgica utilizada para essa pesquisa foi a
juridico-dogmatica, visto que para compreensao do tema proposto foi preciso realizar o estudo
do ordenamento juridico brasileiro no que tange a tematica da atividade da advocacia, bem
como, estudar as normativas emitidas pela OAB e as doutrinas relacionadas ao assunto
abordado a fim de se chegar a conclusédo sobre o problema em tese.

Quanto ao processo de investigacdo, o método aplicado foi o juridico-descritivo ou
juridico-interpretativo, tendo em vista a realizacdo de analise das fontes supracitadas e da
jurisprudéncia de diversos Tribunais de Etica e Disciplina das se¢des da OAB no intuito de se
compreender o entendimento acerca da definicdo de publicidade moderada, sébria e discreta,
além dos limites e das possibilidades do marketing juridico diante da vedacdo ao carater
mercantil.

Para isso, no primeiro capitulo serd abordada a advocacia desde sua criagdo até a
evolucédo do que é compreendido hoje como exercicio da profissdo, passando por uma anélise
dos principios, requisitos e fundamentos comuns entre as sociedades antiga e contemporanea,
assim como, das normas sociais e juridicas que estruturam a funcéo do advogado e o seu papel
para com a Justica.

Serd discutida, concomitantemente, a postura da OAB diante das transformacGes

significativas que ocorreram no exercicio da advocacia, devido as inovagdes tecnoldgicas e ao
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advento do marketing juridico, por meio de um quadro comparativo entre os Codigos de Etica
e Disciplina de 1995 e 2015.

Adiante, no segundo capitulo serdo estudadas a sociedade de advogados, as hormas que
a regulamentam, sua definicdo juridica, os impactos da sua classificacdo no exercicio da
advocacia e as diferencas entre esse tipo de sociedade e a empresarial perante 0s novos métodos
de gestdo adotados pelos advogados e a estrutura interna dos grandes escritorios.

No terceiro capitulo sera realizado o estudo interdisciplinar do Marketing, seu conceito
e sua aplicacdo, seguidos da analise especifica do marketing juridico e das ferramentas
disponiveis para uso do advogado, sob analise paralela da sua compatibilidade com o Codigo e
o0 Provimento da OAB n. 94/2000. Além de diferenciar a prética da publicidade com a
propaganda pessoal/profissional no intuito de complementar o estudo dos limites do marketing
na advocacia.

No quarto capitulo serdo analisadas as jurisprudéncias dos Tribunais de Etica e
Disciplina de diversas secdes da OAB com a finalidade de se compreender a defini¢do dos
termos “discri¢do” e “sobriedade” enquanto fatores limitantes da publicidade na prética
juridica, bem como, identificar quais as técnicas de marketing poderdo ser adotadas pelos
advogados sem que seu uso se enquadre nas possibilidades de concorréncia desleal e de
mercantilizag&o da profisséo.

Todo esse procedimento far-se-a necessario para melhor compreenséao do tema proposto
e para que seja possivel a conclusao dos objetivos desse estudo de forma pratica e clara a partir

das premissas apresentadas no decorrer deste trabalho.
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2 DA ADVOCACIA

Neste capitulo serdo abordados os principios que regem a advocacia desde a sua origem
até os dias atuais, como também o posicionamento adotado pelo ordenamento brasileiro diante

das transformaces que ocorreram no exercicio da profissao.

2.1 Origem e principios éticos normativos

O surgimento da advocacia no Brasil nos remete a criacdo dos primeiros cursos juridicos
durante o periodo imperial pos-independéncia, mais precisamente em 11 de agosto de 1827 nas
cidades de Olinda e S&o Paulo, cujos requisitos de ingresso, segundo o decreto que 0s instituiu,
consistia em ter o candidato quinze anos completos e ser aprovado nos exames de retérica,
gramatica latina, lingua francesa, filosofia racional, moral e geometria®.

Décadas depois, com o advento da formacdo de bacharéis em Direito e a quantidade de
advogados provenientes das universidades europeias (notadamente da Universidade de
Coimbra), inspirados também na criacdo do Estatuto da Associacdo dos Advogados de Lisboa
em 1838, surge o interesse de criar no Brasil uma ordem que regesse a nova classe profissional
emergente. Com isso, é fundado em 1843 o Instituto da Ordem dos Advogados Brasileiros e,
posteriormente, apos numerosas tentativas € criada em 1930 a Ordem dos Advogados do Brasil
(OAB)?2.

Com o intuito de determinar diretrizes a serem seguidas pelos advogados e pautada na
defesa da ordem social e na garantia dos direitos humanos, a OAB foi responsavel ndo apenas
por estabelecer um regulamento da profissdo através do Estatuto da Advocacia e da OAB
(EAOAB) e do Codigo de Etica e Disciplina (CED), como também teve a necessidade de
atualizar tais dispositivos com o decorrer dos anos, diante da divergéncia entre as mudancas da
sociedade e o exercicio da advocacia®, até a obtencao dos conhecidos Estatuto e Codigo de 1994
e 2015, respectivamente.

O primeiro Codigo de Etica da advocacia foi editado em 1934 e possuia poucos titulos,
contendo dispositivos claros e diretos, 0s quais vigoraram até o ano de 1995 com a instauragéo

de um novo coédigo. Concomitantemente, o primeiro Estatuto da Ordem dos Advogados do

L PALMA, Rodrigo Freitas. Historia do Direito. 8.ed. Sdo Paulo: Editora Saraiva, 2018. p. 409-410.

2 ARAUJO. Thiago Cassio D'Avila. Histéria da advocacia e da OAB no Brasil. Revista Jus Navigandi, ISSN
1518-4862, Teresina, ano 11, n. 1032, 29 abr. 2006.

3 KISTNER, Alan lago. BUSNELLO, Saul José. Modernizacio da Advocacia: A Flexibilizagdo do Advogado
Contemporaneo a a Importancia das Implicacbes da Lei N. 8.906/94 na Preservacdo do Pensamento Critico.
Revista do CEJUR/TJSC: Prestacao Jurisdicional, ISSN 2319-0876, Florianopolis, vol. 7, n. 1, jan/dez 2019.
p. 159-177.
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Brasil, datado de 1963, também foi substituido pelo Estatuto de 1994*. Esses acontecimentos
representaram a incompatibilidade que vigorava entre os avancos da atividade da advocacia e
o regulamento da profissdo, o qual carecia de atualizaces e passou a dissertar melhor sobre a
conduta dos advogados, abordou o tema da publicidade e dispds sobre processos ético-
disciplinares.

A partir da edigcdo destes diplomas legais, a advocacia comegou a ser compreendida
como o exercicio profissional de postulacdo ao Poder Judiciario, tal como de proposicédo de
demandas juridicas extrajudiciais, atividade de consultoria e assessoria.

Quanto ao Codigo de Etica, uma terceira atualizagio foi necessaria, apos a elaboracio
do Provimento da OAB n. 94/2000, o qual visava, mediante o advento da evolucéo tecnoldgica,
complementar o Codigo em vigor com relacdo as matérias até entdo nao abordadas, tais como
a utilizacdo da internet e a identificacdo do advogado, assim como a matéria da publicidade,
que recebeu tratamento mais especifico. Diante disso, foi analisada a necessidade de edicdo
integral do Cddigo de 1995, devido a constante mudanca da sociedade e o intuito de manté-la
dentro de um padrdo de conduta ético, sendo promulgado, posteriormente, o atual Cédigo de
2015.

Todavia, a advocacia como profissdo organizada, consoante Paulo Lobo® data da
criacdo da primeira Ordem de Advogados do Império Romano do Oriente, na qual exigia-se do
advogado para que este atuasse no foro a devida aprovagdo em exame de jurisprudéncia; nao
ter mancha de infamia; comprometer-se a defender quem o pretor em caso de necessidade
designasse; advogar sem falsidade; ndo pactuar quota litis; e ndo abandonar a defesa, uma vez
aceita. Requisitos estes que muito se assemelham aos dispostos no Estatuto no Cédigo de Etica
e Disciplina da OAB, embora advindos de época e contexto historico diferentes.

Infere-se de tal semelhanca a ideia de que a advocacia, desde os primdrdios da sua
criacdo, por meio dos cursos juridicos, até o seu efetivo exercicio pratico, ja trazia sinais do que
seria a sua finalidade e seus principios intrinsecos, tais como a moral individual, social e

profissional elencados no art. 1° do CED®, bem como acerca da sua indispensabilidade a

4 COSTA, Elcias Ferreira da. Deontologia Juridica - Etica das Profissdes Juridicas. 4.ed. Rio de Janeiro: Grupo
GEN, 2013. 374p.

5 LOBO. Paulo. Comentarios ao estatuto da advocacia e da OAB. 12.ed. Sdo Paulo: Editora Saraiva, 2018. p.
23.

& Art. 1° CED/2015: O exercicio da advocacia exige conduta compativel com os preceitos deste Cddigo, do
Estatuto, do Regulamento Geral, dos Provimentos e com os principios da moral individual, social e profissional.
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administragdo da justica, prevista no artigo 2°, caput, do mesmo Caddigo e ressaltado no artigo
133 da Constituicio Federal da Republica’.

No tocante aos principios, o artigo 2° do Codigo de Etica e Disciplina da OAB dispos
ainda sobre as mateérias nas quais a defesa do advogado deveria recair, assim como, 0s preceitos

que este deveria seguir no exercicio da profisséo:

Art. 2° 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 funcao publica e com os valores que lhe sdo inerentes.
Paragrafo Unico. S&o deveres do advogado:

| - preservar, em sua conduta, a honra, a nobreza e a dignidade da profisséo, zelando
pelo carater de essencialidade e indispensabilidade da advocacia;

Il - atuar com destemor, independéncia, honestidade, decoro, veracidade, lealdade,
dignidade e boa-fé;

111 - velar por sua reputacéo pessoal e profissional;

IV - empenhar-se, permanentemente, no aperfeicoamento pessoal e profissional;

V - contribuir para o aprimoramento das institui¢cdes, do Direito e das leis;

[]

VIII - abster-se de:

C) emprestar concurso aos que atentem contra a ética, a moral, a honestidade e a
dignidade da pessoa humana;

IX - pugnar pela solu¢do dos problemas da cidadania e pela efetivacdo dos direitos
individuais, coletivos e difusos;

X - adotar conduta consentanea com o papel de elemento indispensavel a
administracdo da Justica;

[-]

XII - zelar pelos valores institucionais da OAB e da advocacia;

Logo, segundo Gladston Mamede®, pode-se considerar que o advogado € um
operacionalizador do Estado Democrético de Direito, a quem se confiam a defesa da ordem
juridica, da soberania nacional, cidadania, dignidade da pessoa humana, e dos valores sociais e
ideais de Justica. Sendo sua atividade, portanto, um munus publico, isto é, uma obrigacdo
juridica pautada nos interesses e nas necessidades da sociedade e do Estado em razdo da sua
funcéo social.

Esse complexo de normas que instituem os padrdes éticos e comportamentais do ramo
juridico deve ser observado pelo profissional em seu oficio a fim de se tornar qualificado a
exercer a sua atividade com exceléncia. Processo de aprimoramento que engloba desde a

formacédo académica, até o exercicio da profissao.

2.1 A funcao social do advogado e 0 munus publico

7 Art. 133 CF/88: O advogado é indispensavel a administracdo da justica, sendo inviolavel por seus atos e
manifestacdes no exercicio da profissdo, nos limites da lei.
8 MAMEDE, Gladston. A advocacia e a Ordem dos Advogados do Brasil. 6. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2014. 324p.
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Conforme supramencionado, a funcdo da advocacia consiste no primado dos interesses
do cliente, em detrimento dos objetivos particulares do advogado e do interesse material. Desta
forma, ainda que motivado por razdes internas, o profissional da advocacia deve se orientar
pelos limites legais e éticos em prol da defesa da pretensdo do cliente que Ihe constituiu, além
de visar a realizagéo da justica enquanto finalidade do processo litigioso®.

Acerca desta matéria, 0 anexo do Cadigo de Etica de 1995, tal como o do atual Codigo
de 2015, menciona o fato de o Conselho Federal da OAB ter se norteado nos “principios que
formam a consciéncia profissional do advogado e representam imperativos de sua conduta®®”
ao instituir o regimento ético da Ordem, ratificando ser a finalidade social da profisséo a
realizacdo pratica dos designios do cliente e a manutencdo da justica, como exposto pelo
Conselho no julgamento do Recurso n° 49.0000.2013.003807-0/SCA-TTU:

O advogado é essencial a fungéo jurisdicional do Estado, prestando servico publico e
exercendo fungdo social em seu ministério privado, conferindo-se aos membros do
Poder Judiciario e orgdos do Ministério Publico a legitimidade para velar pelo
exercicio probo da advocacia'®.

Paulo L6bo*? menciona ainda a lei alema da advocacia, de 1952, a qual disserta que “a
atividade do advogado, acima do estrito interesse do cliente, tem de projetar-se sobre 0 amplo
espaco da comunidade”, concluindo, por conseguinte, que realizar-se-a o valor finalistico da
advocacia, ou seja, a sua funcéo social, quando for concretizada néo apenas a aplicacéo da lei,
mas a do direito, ou quando o advogado valendo-se do saber juridico participa da construcéo
da justica social.

Nota-se novamente, a congruéncia entre normas que apesar de ordenamentos,
circunstancias e tempos diversos, circundam os mesmos principios, quais sejam, o fim primeiro
da advocacia através do empenho em satisfazer as causas confiadas ao seu patrocinio; e 0
servico publico do advogado enquanto contribuinte necessario da administracdo da justica e

defensor, em seu ministério privado, dos interesses comunitarios®:.

® MARQUES, André Ferreira; MOLLICA, Rogério. Os Excessos da Publicidade na Advocacia Contemporanea
no Brasil e Portugal. n.4. Lisboa: Revista Juridica Luso-Brasileira, 2020. p.336-361.

10 ORDEM DOS ADVOGADOS DO BRASIL. Cédigo de Etica e Disciplina da Ordem dos Advogados do
Brasil, 1995.

Resolugdo n° 02/2015. Aprova o Codigo de Etica e Disciplina da Ordem dos Advogados do Brasil — OAB.
1 CONSELHO FEDERAL DA ORDEM DOS ADVOGADOS DO BRASIL. Recurso n. 49.0000.2013. 003807-
0/SCA-TTU. Ementérios, 2013. Disponivel em: <https://www.o0ab.org.br/jurisprudencia/detementa/11258>.
Acesso em: 10 mar. 2021.
12| OBO. Paulo. Comentérios ao estatuto da advocacia e da OAB. 12.ed. S&o Paulo: Editora Saraiva, 2018. p.
48.

13 COSTA, Elcias Ferreira da. Deontologia Juridica - Etica das Profissdes Juridicas. 4.ed. Rio de Janeiro: Grupo
GEN, 2013. 374p.
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Nessa toada, Gladston Mamede* reforca a essencialidade do advogado para o Estado
Democratico de Direito, reiterando a defesa da soberania, da cidadania, da dignidade da pessoa
humana, dos valores sociais do trabalho e da livre iniciativa, assim como do pluralismo politico.

Ademais, o autor menciona o fato de que a interpretacdo das normas juridicas pelo
operador do Direito deve ser realizada com fulcro em uma estrutura organica e em seu fim de
atuar sobre individualidades/coletividades humanas. Devendo, com isso, ser compreendida a
historia, estruturas conceituais e a relacdo com os principios que integram o sistema,
investigando sua finalidade e intencéo.

Por pressuposto l6gico, considera-se, pois, em vista da funcdo social do exercicio do
advogado, o surgimento de outro principio elencado no Codigo de Etica e Disciplina da OAB,
desta vez em seu artigo 5°%°: a ndo mercantilizacdo da advocacia. Posto que, diante da primazia
do interesse publico em detrimento do particular e do retorno financeiro, ndo € de se assustar
que a atividade advocaticia seja fundada na ndo concorréncia de mercado e na descaracterizacdo
da advocacia como atividade mercantil, visto que o conhecimento juridico ndo é um produto a
ser vendido, mas sim, uma carga intelectual adquirida e projetada para suprir as demandas da

sociedade.

2.2 Do carater ndo mercantilista da advocacia

O termo mercantilismo significa a “l. propensdo a sujeitar ou relacionar qualquer coisa
ao interesse comercial, ao lucro, as vantagens financeiras; 2. o carater mercantil; o espirito de
negociante; o gosto do comércio®”. Seu surgimento como conjunto de praticas econdmicas esta
diretamente ligado ao fim do feudalismo e a formacao dos Estados Nacionais europeus entre 0s
séculos XV e XVIII.

Também denominado capitalismo comercial, a pratica mercantil consistia na
intervencdo do Estado sobre a economia por meio de processos protecionistas que garantiam o
enriqguecimento com base na quantidade de capitais armazenados. E suas principais
caracteristicas eram a intensa exploracao colonial, incentivo ao desenvolvimento manufatureiro

e a teoria da balanca comercial favoravel, isto €, a soma das transi¢cbes comerciais de um Estado

4 MAMEDE, Gladston. A advocacia e a Ordem dos Advogados do Brasil. 6. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2014. p. 7.
15 Art. 5° CED/2015: O exercicio da advocacia é incompativel com qualquer procedimento de mercantilizagéo.
16 Definices de Oxford Languages.
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deveria ser positiva, de maneira que a venda de produtos deveria ser sempre superior ao volume
de compra efetuada?’.

Percebe-se, portanto, a divergéncia entre a caracterizacdo da atividade mercantil em face
da finalidade e dos principios fundantes da advocacia, a qual, conforme previsto expressamente
no Codigo de Etica e Disciplina e no Estatuto da OAB e mencionado por Kistner e Busnello'®,
pugna pelo saneamento dos anseios da sociedade por intermédio da operacionalizacdo do direito
em compatibilidade com a moral, ética e os interesses do Estado, se privando, com isso, da
obtencéo do lucro como fator norteador.

Dessa forma, a vedacdo da mercantilizacdo da advocacia é destrinchada ao longo de
alguns dispositivos do CED e engloba clausulas como a ndo capitacdo de clientela®, quer seja
de forma direta, quer seja indiretamente, e dispde acerca dos limites da publicidade e dos atos
do advogado para que estes respeitem a discricdo e a moderacdo dispostas no artigo 39 do
referido Codigo.

A nova redacéo deste dispositivo, anteriormente exposto no artigo 28 do CED de 1995,
trouxe tal vedacdo de forma ainda mais clara, ao dissertar explicitamente que a publicidade
profissional deve possuir carater meramente informativo, “nao podendo configurar captacao de
clientela ou mercantilizagdo da profissdo”, visto que o texto antigo tratava apenas sobre a
discricionariedade e moderacdo dos anuncios profissionais, sendo vedada sua divulgacdo em

conjunto com outras atividades, vide quadro abaixo:

Quadro comparativo sobre o tema da publicidade nos Cadigos de 1995 e 2015

Cadigo de Etica e Disciplina da OAB Cadigo de Etica e Disciplina da OAB
(1995) (2015)

Art. 28 O advogado pode anunciar os seus | Art. 39 A publicidade profissional do

servicos  profissionais, individual ou | advogado  tem carater  meramente
coletivamente, com discricdo e moderacdo, | informativo e deve primar pela discri¢éo e
para finalidade exclusivamente informativa, | sobriedade, nédo podendo configurar captacao

de clientela ou mercantilizacédo da profissao.

17 OLIVEIRA, Roberson Campos de; GENNARI, Adilson Marques. Histdria do Pensamento Econémico. 2.ed.
S&o Paulo: Editora Saraiva, 2019. 462p.

18 KISTNER, Alan lago. BUSNELLO, Saul José. Modernizagdo da Advocacia: A Flexibilizacdo do Advogado
Contemporaneo a a Importancia das Implicacbes da Lei N. 8.906/94 na Preservacdo do Pensamento Critico.
Revista do CEJUR/TJSC: Prestacao Jurisdicional, ISSN 2319-0876, Florianopolis, vol. 7, n. 1, jan/dez 2019.
p. 159-177.

19 Art. 7° CED/2015: E vedado o oferecimento de servigos profissionais que impliquem, direta ou indiretamente,
inculcagdo ou captacéo de clientela.
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atividade.

19

Fonte: elaborado pela autora.

O carater ndo mercantil da advocacia foi reiterado também a partir do novo texto do

artigo 40 do CED/15, correspondente, no tocante ao tema, ao artigo 30 do CED/95, posto que,

além de permitir a utilizacdo de placas e painéis luminosos exclusivamente para fins de

identificacdo do escritorio, listou os veiculos de publicidade vedados pela profissdo a fim de

que ndo configurem a captacéo de clientela. Esse tema néo era abordado de forma téo especifica

no Cddigo anterior, conforme pode-se perceber:

Quadro comparativo sobre as formas de publicidade nos Cédigos de 1995 e 2015

Codigo de Etica e Disciplina da OAB

Cadigo de Etica e Disciplina da OAB

(1995) (2015)
Art. 30. O anlncio sob a forma de placas, na | Art. 40. Os meios utilizados para a
sede profissional ou na residéncia do | publicidade profissional h&o de ser

advogado, deve observar discri¢do quanto ao
conteudo, forma e dimensdes, sem qualquer
aspecto mercantilista, vedada a utilizacdo de

outdoor ou equivalente.

compativeis com a diretriz estabelecida no
artigo anterior, sendo vedados:

| - a veiculagdo da publicidade por meio de
radio, cinema e televiséo;

I - 0 uso de outdoors, painéis luminosos ou
formas assemelhadas de publicidade;

Il - as inscricdbes em muros, paredes,
veiculos, elevadores ou em qualquer espaco
publico;

IV - a divulgacdo de servicos de advocacia
juntamente com a de outras atividades ou a
indicacdo de vinculos entre uns e outras;

V - o fornecimento de dados de contato,
como enderego e telefone, em colunas ou
artigos literarios, culturais, académicos ou
juridicos, publicados na imprensa, bem assim
de

programas de radio ou televisdo, ou em

quando eventual participacdo em
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veiculacdo de matérias pela internet, sendo
permitida a referéncia a e-mail;

VI - a utilizacdo de mala direta, a distribuicédo
de panfletos ou formas assemelhadas de
publicidade, com o intuito de captacdo de
clientela.

Paragrafo Unico. Exclusivamente para fins de
identificacdo dos escritdrios de advocacia, €
permitida a utilizacdo de placas, painéis
luminosos e inscricdes em suas fachadas,
desde que respeitadas as diretrizes previstas

no artigo 39.

Fonte: elaborado pela autora.

Destarte, apesar da recente atualizagdo e de transcorridos 20 (vinte) anos entre a
instituicdo dos dois Cddigos, observa-se que o CED 2015 objetivou tratar da ndo
mercantilizacdo da advocacia de maneira mais direta e explicita em relacdo ao regulamento
antecessor, dispondo ainda em seu artigo 43 que o advogado em manifestacdo laboral deve
almejar objetivos exclusivamente educacionais e instrutivos, estando ausentes os propdésitos de
promocao pessoal e profissional.

E valido ressaltar também o disposto no preambulo do atual Cédigo, exposto abaixo:
Considerando que as mudangas na dindmica social exigem a inovagédo na
regulamentacdo das relagcdes entre os individuos, especialmente na atuacdo do
advogado em defesa dos direitos do cidadéo;

Considerando a necessidade de modernizacdo e atualizagdo das praticas
advocaticias, em consonancia com a dinamicidade das transformacdes sociais e

das novas exigéncias para a defesa efetiva dos direitos de seus constituintes e da
ordem juridica do Estado Democratico de Direito;

[]

Considerando que, com a publicacdo, tem-se como editado o Codigo de Etica e
Disciplina da Ordem dos Advogados do Brasil - OAB: RESOLVE:

Art. 1° Fica aprovado o Cédigo de Etica e Disciplina da Ordem dos Advogados do
Brasil — OAB, na forma do Anexo Unico da presente Resolugdo. (sem grifo no
original)

A leitura do trecho acima pressupfe a ideia de que o CED, perante 0s avancos
tecnoldgicos da década atual, os diversos instrumentos de veiculacdo publicitaria concernentes,
em sua maioria, as midias digitais e a mudanca comportamental da sociedade (das relagdes
presenciais para as relagdes virtuais), abordou de forma mais abrangente 0os mecanismos de

operacionalizacdo do Direito, bem como, flexibilizou a conduta dos advogados com a adogéo
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de novos meios de publicidade. Contudo, o que se verifica € um enrijecimento das normativas
ético-comportamentais e a reiteracdo da ndo mercantilizacdo do exercicio da advocacia,
mediante a vedacdo do uso dos novos artificios tecnoldgicos.

Essa quebra de expectativa gerou, desde a edicdo do anteprojeto do CED/2015, a
insatisfacdo de parte da comunidade juridica fundamentada na hipdtese de que o referido
Codigo ja se encontrava desatualizado?®. Havendo a necessidade, com isso, de adequagdo deste
diante da demanda do mercado e das novas ferramentas de trabalho.

Todavia, esta € uma discussdo ainda vigente, a qual sera abordada ao longo dos
proximos capitulos, prioriza-se, no momento, a anélise da aplicacdo prética da atividade da
advocacia pelas normativas do CED/2015, tal como, o levantamento dos fatores que cerceiam
a presente abordagem e 0s que incidem sobre o exercicio da advocacia contemporanea. E essa
abordagem encontra sua justificacdo no processo de interpretacdo das normas juridicas, o que
para Bobbio?!, resulta na necessidade de um estudo também da sua estrutura organica,
conceitual, do seu contexto histérico e da relagao dos dispositivos normativos com os principios

intrinsecos ao sistema a fim de identificar sua finalidade e intencédo aplicacional.

2.3 Da advocacia contemporanea

O dinamismo advindo das inovacdes tecnoldgicas e o amplo acesso a informacéo por
meio das midias sociais transformaram de forma significativa o mercado de trabalho e a relacdo
cliente-profissional no ambito juridico. Isto porque a era do conhecimento, através da
disseminacdo de conteido em massa, possibilitou a transferéncia de informacg6es, anteriormente
restritas apenas aos detentores do saber juridico, a qualquer cidaddo com acesso a internet.

Com efeito, a partir do momento em que o cliente passou a deter o poder do
conhecimento em suas maos, também se tornou, como consequéncia, mais exigente em relacédo
aos bens e servicos ofertados no mercado. No que tange ao setor juridico, ha ainda uma
agravante, que € a presenca de inimeros profissionais e escritorios, 0 que torna o ambiente
profissional mais competitivo, visto que até agosto de 2019 somavam 1.156.067 (um milhéo,

cento e cinquenta e seis mil e sessenta e sete) advogados inscritos na OAB?,

20 ASENSI, Felipe. SOCIEDADE ATUAL : Novo Cédigo de Etica da OAB n&o pode ignorar realidade do mercado.
Brasilia: Revista Consultor Juridico, 2015. Disponivel em: <https://www.conjur.com.br/2015-fev-26/felipe-
asensi-codigo-etica-oab-nao-ignorar-realidade>. Acesso em: 13 set. 2020.

21 BOBBIO, Norberto. Teoria do Ordenamento Juridico. 10.ed. Brasilia: Editora UnB, 2003. 184p.

22 NGmeros do Direito, do Judiciario e da Advocacia no Brasil. Blog Exame de Ordem, 2019. Disponivel em:
<https://blogexamedeordem.com.br/numeros-do-direito-do-judiciario-e-da-advocacia-no-brasil>. Acesso em: 15
set. 2020.
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A partir dessas transformacodes, os advogados foram compelidos a adotarem uma nova
postura em relacdo a sua atuacdo profissional, empenhando esforcos em busca do
aprimoramento pessoal por meio de especializa¢fes; a preocupag¢do com a marca juridica e o
valor representativo dos escritorios no mercado; bem como, foi necessario obter certo dominio
das novas tecnologias (e por que ndo de novas competéncias advindas de outras ciéncias, como
a Economia, Administragdo, a Psicologia, Informatica, entre outras), a fim de se diferenciar e
conquistar seu espaco em razdo das novas exigéncias dentro de um crescente ambiente
competitivo?,

Dentre as novas estratégias adotadas pelos profissionais da atividade advocaticia, o
empreendedorismo e a utilizacdo de métodos de gestdo, organizacédo e planejamento estrutural
dos escritorios se tornou usual, tal como o advento das ferramentas do marketing juridico
enguanto mecanismos de contato com o publico alvo e consequente divulgacdo dos advogados
nas midias sociais.

Contudo, o anseio em suprir as demandas do mercado e ndo ser atropelado pela
concorréncia moderna e estruturada gerou o uso da publicidade de forma cada vez mais
ostensiva por parte dos profissionais juridicos, descaracterizando a finalidade meramente
informativa consagrada no Codigo de Etica e Disciplina da OAB.

Ademais, apesar dos escritorios tradicionais aparentarem ser a grande maioria no Brasil,
0 surgimento de escritérios de grande porte se tornou tendéncia e, embora tenham aderido a
estrutura interna de empresa e objetivem o retorno financeiro, estes ndo representam uma
sociedade empresarial na pratica, tampouco nos termos da lei, nos moldes do art. 966, paragrafo
tnico do Cadigo Civil?* e art. 15 do Estatuto da Ordem dos Advogados do Brasil?®.

Ante este novo quadro fatico, origina-se 0 embate entre o exercicio pratico da advocacia

e as normas que a regem, a partir do qual surgem teorias?® pautadas na hipotese de

23 CASTELO JUNIOR, Clévis; TURETA, César. A nova advocacia pds-profissional e a modernizagdo das grandes
sociedades de advocacia empresarial brasileiras. Revista de Administragdo Contemporanea, v. 23, n. 3, mai/jun
2019. p. 813-831.

24 Art. 966 CC: Considera-se empresario quem exerce profissionalmente atividade econémica organizada para a
producéo ou a circulacdo de bens ou de servigos.

Paragrafo unico. Nao se considera empresario quem exerce profissdo intelectual, de natureza cientifica, literéaria
ou artistica, ainda com o concurso de auxiliares ou colaboradores, salvo se o exercicio da profissdo constituir
elemento de empresa.

2 Art. 15 EAOAB: Os advogados podem reunir-se em sociedade simples de prestacdo de servicos de advocacia
ou constituir sociedade unipessoal de advocacia, na forma disciplinada nesta Lei e no regulamento geral.

% ROSA. Lucas Barreto. O marketing juridico no contexto do direito brasileiro: codigo de ética como fator
limitador do empreendedorismo na advocacia. 68 f. Trabalho de Conclusdo de Curso (Bacharelado) —
Faculdade de Direito. Universidade Federal do Ceara. Fortaleza. 2015.

MENDONGCA. Bruno José Ribeiro. O marketing juridico e o paradigma conservador brasileiro. 52 f. Trabalho
de Concluséo de Curso (Bacharelado) — Faculdade de Direito. Universidade Federal de Juiz de Fora. Juiz de Fora.
2016.
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desatualizacdo normativa diante das exigéncias do mercado, bem como, acerca do carater
arcaico do Codigo de Etica mediante as disposicdes sobre a publicidade e a ndo mercantilizagio
da advocacia.

Quanto & necessidade de atualizacdo do CED, Rafael Menegotto?’ encontra a sua
justificativa no fato de ter a internet mudado os rumos da advocacia, que esta a demandar “por
atualizagdo de suas normas éticas, ja que nitidamente boa parte dos escritorios e advogados
estdo fazendo, sem esconder de ninguém, acdes de marketing, com vistas a aquisi¢do de novos
clientes”.

Entretanto, mesmo diante do entendimento de que a cultura da inovagao deve prevalecer
como pilar do saber juridico diante das mudancas da sociedade?®, o descumprimento das normas
até entdo vigentes ndo implica necessariamente na ideia de que o quadro normativo esteja
desatualizado. Em contrapartida, o que deveria ocorrer seria, talvez, a correcdo de alguns
comportamentos adotados até entdo em vista de se alcancar a efetividade do ordenamento, a
fim de cumprir sua funcéo social e estabelecer uma competitividade ética no mercado.

De mais a mais, as exigéncias causadas pela inovacédo tecnoldgica e o compartilhamento
de informacdo em massa nas redes sociais ndo se resumem a organizacdo dos meios de
producdo e a gestdo da advocacia sob os moldes empresariais, a partir do uso de técnicas
administrativas e das ferramentas do marketing juridico, mas abrangem, principalmente, a
forma como o advogado se relaciona com a sociedade, posto se tratar de uma profissdo de
carater pessoal, de forma que o cliente ndo necessariamente precisa se identificar com a marca
do escritorio, mas com o profissional pelo qual sera patrocinado.

Nota-se, com isso, que o marketing juridico, tal qual a publicidade, ndo se limita ao uso
de midias sociais e a mera promocao do advogado a fim de que se consolide no mercado e
obtenha retorno financeiro, mas compreende também a eficiéncia e qualidade do servico
prestado. Logo, parte-se do pressuposto de que o uso do marketing juridico, em conformidade
com os balizadores presentes no Codigo de Etica, ndo anula necessariamente o fortalecimento
profissional do advogado, tampouco sua inovagdo, podendo ser utilizado sem prejuizo das
normas gque regem o exercicio da advocacia.

No entanto, destaca-se que o Codigo de Etica e Disciplina da OAB n&o é o Gnico

conjunto de normas que regem a advocacia, destarte, seu exercicio também deve observar as

2 MENEGOTTO. Rafael. A internet e a mercantilizagio descontrolada da advocacia. Revista Jus Navigandi,
2018. Disponivel em: <https://jus.com.br/artigos/68556/a-internet-e-a-mercantilizacao-descontrolada-da-
advocacia>. Acesso em: 06 set. 2020.

28 BERTOZZI. Rodrigo. Marketing juridico: os neurojuridicos, as novas ideias e ferramentas estratégicas.
2.ed. Curitiba: Jurud Editora, 2012. 242p.
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demais disposi¢des normativas presentes no ordenamento juridico brasileiro, as quais, sob
andlise prévia, dissertam no mesmo sentido da legislacao especifica do setor juridico, contrarios
a adocdo de determinadas praticas do marketing no exercicio da advocacia e ao carater

empresarial adotado pelos novos modelos de escritério.
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3 DA SOCIEDADE DE ADVOGADOS

Conforme preconizado nos principios intrinsecos a advocacia e regulamentado pelo
Codigo de Etica e Disciplina da OAB, o advogado exerce um mdnus pblico, ainda que em
ministério privado, sendo, sua producao intelectual e a funcéo social dela correlata, o capital
essencial do seu trabalho. Por essa razéo, a legislacéo brasileira rejeitou 0 modelo empresarial
existente em diversos paises, como os Estados Unidos e Reino Unido, para que a sociedade de
advogados n3o desfigurasse o exercicio da advocacia®.

Desta forma, a sociedade de advogados € do tipo simples, porém, possui natureza
juridica sui generis, se distinguindo, portanto, dos demais tipos de sociedade elencados no
Caodigo Civil. Com efeito, a sociedade de advogados possui regimento préprio, cuja previsao
legal esta inscrita nos artigos 15 a 17 do Estatuto da OAB, nos artigos 37 a 42 do Regulamento
Geral da Advocacia e no Provimento da OAB n. 112/06.

Ademais, assim como 0s socios advogados que a integram, a sociedade se submete as
normas éticas da profissdo®, devendo cumprir por meio de uma pessoa juridica de direito
privado as finalidades institucionais da advocacia, sem infringir os principios que a norteiam.
Com isso, a OAB e 0 Conselho Seccional no qual a sociedade de advogados esta sediada, tém
a finalidade ndo apenas de assegurar o cumprimento das normas regulamentares da advocacia,
mas também impedir, por meio do exame dos atos constitutivos, clausulas que ofendam os
principios éticos da profissdo, tal como a mercantilizagéo.

Por isso, a natureza da sociedade de advogados ¢ exclusivamente de pessoas que tenham

por finalidade especifica a prestacdo de servicos advocaticios.

3.1 Da constituicao da sociedade

Os advogados podem constituir sociedades simples, unipessoal ou pluripessoal de
prestacdo de servigos de advocacia, contudo, sé adquirem personalidade juridica a partir do
registro aprovado dos seus atos constitutivos no Conselho Seccional da Ordem, em cuja base

territorial possua sede. Ainda que a sociedade inclua outras finalidades além da advocacia, é

29 GONZAGA, Alvaro de Azevedo. NEVES, Karina Penna. BEIJATO JUNIOR, Roberto. Estatuto da Advocacia
e Novo Codigo de Etica e Disciplina da OAB - Comentados. 6.ed. Rio de Janeiro: Editora Forense, 2019. 488p.
30 Art. 15, 82° CED/15: Aplica-se a sociedade de advogados e a sociedade unipessoal de advocacia o Codigo de
Etica e Disciplina, no que couber.
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vedado expressamente 0 seu registro em cartério de registro civil de pessoas juridicas e juntas
comerciais, conforme artigo 16, §3° do Estatuto da OAB3L.

Cabe a OAB, portanto, tanto o registro publico competente para a inscri¢do, quanto para
averbacdo de alteracdes contratuais e outros atos societarios. Além disso, posto que ndo sao
admitidas as sociedades de advogados apresentarem forma ou caracteristicas de sociedade
empresaria ou que realizem atividades estranhas & advocacia, compete ao Conselho Seccional
exigir diligéncias e modificagdes nos atos constitutivos que infringirem normas éticas ou
apresentarem clausulas que incutem carater diverso ao previsto pela sociedade de advogados.

Destaca-se, ainda, que s6 poderdo ser socios da sociedade de advogados as pessoas
devidamente inscritas na OAB, as quais responderao “subsidiaria e ilimitadamente pelos danos
causados aos clientes por acdo ou omissdo no exercicio da advocacia, sem prejuizo da

responsabilidade disciplinar em que possam incorrer®?”,

3.2 Sociedade civil x empresaria

Consoante exposto acima, a sociedade de advogados, apesar de ser classificada como
simples, possui regime juridico Unico, cujas caracteristicas jamais poderdo ser compativeis com
a atividade empresaria ou qualquer outra sociedade de cunho mercantil. Visto que seria um
contrassenso permitir que sociedades com caracteristicas mercantis exercessem atividades
incompativeis com qualquer procedimento de mercantilizacéo.

Com isso, a diferenca entre a sociedade de advogados e as sociedades empresarias é
perceptivel a partir do proprio conceito de empresario, o qual segundo o artigo 966 do Codigo
Civil € “quem exerce profissionalmente atividade econémica organizada para a producéo ou a
circulacao de bens ou de servigos”, estando desclassificados deste setor os que exercem a
profissdo intelectual, de natureza cientifica, literaria ou artistica, ainda que haja concurso de
auxiliares ou colaboradores, salvo se o exercicio da profissdo constituir elemento de empresa®.

Nesse sentido, segundo Fabio Ulhoa Coelho®*, somente sera empresario aquele que
exercer determinada atividade econdmica com intuito lucrativo, de forma habitual, articulando

os fatores de producéo e aplicando a circulagdo de bens ou servigos destinados ao mercado a

31 Art. 16, §3° EAOAB: E proibido o registro, nos cartorios de registro civil de pessoas juridicas e juntas
comerciais, de sociedade que inclua, entre outras finalidades, a atividade da advocacia.

32 BRASIL. Lei n° 8.906, de 04 de julho de 1994. Dispde sobre o Estatuto da Ordem dos Advogados do Brasil
(OAB).

33 |dem. Lei n°. 10.406 de 2002. Institui o Cédigo Civil.

34 COELHO. Fabio Ulhoa. Curso de Direito Comercial: Direito de Empresa. 16.ed. Sdo Paulo: Editora Saraiva.
2012. 635p.
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fim de auferir lucro. Assim, considerando que a caracteristica elementar da sociedade de
advogados é sua finalidade exclusivamente advocaticia e relacionada com o emprego da
capacidade intelectual do advogado, bem como a vedacao ao exercicio conjunto de qualquer
atividade lucrativa, tais como, administracdo ou contabilidade, nota-se a incompatibilidade da
advocacia com as disposicoes das sociedades empresarias no Cédigo Civil Brasileiro.

Nesse mesmo sentido, o Superior Tribunal de Justi¢a reconheceu a atividade econdmica
ndo empresarial da sociedade de advogados, destacando as suas diferencas para com as

sociedades empresarias:

A diferenca entre elas reside no fato de a sociedade simples explorar atividade ndo
empresarial, tais como as atividades intelectuais, enquanto a sociedade empresaria
explora atividade econdmica empresarial, marcada pela organizacdo dos fatores de
producdo (art. 982, CC). 3. A sociedade simples é formada por pessoas que exercem
profissdo do género intelectual, tendo como espécie a natureza cientifica, literaria
ou artistica, e mesmo que conte com a colaboracdo de auxiliares, o exercicio da
profissdo ndo constituira elemento de empresa (Il Jornada de Direito Civil,
Enunciados n. 193, 194 e 195). 4. As sociedades de advogados sdo sociedades
simples marcadas pela inexisténcia de organizacdo dos fatores de producdo para o
desenvolvimento da atividade a que se propdem. Os sdcios, advogados, ainda que
objetivem lucro, utilizem-se de estrutura complexa e contem com colaboradores
nunca revestirdo carater empresarial, tendo em vista a existéncia de expressa
vedacao legal®® (arts. 15 a 17, Lei n. 8.906/1994).

Conforme se depreende dos argumentos apresentados pelo STJ, ainda que o escritorio
de advocacia seja constituido no formato de sociedade simples, possua estrutura corporativa
semelhante a empresarial (com divises departamentais e ferramentas estratégicas), o que 0
diferencia das sociedades empresarias € a sua natureza civil, o seu carater intelectual e a
finalidade juridica da sua atividade.

Evidencia-se, assim, que a distincdo feita pelo legislador brasileiro foi fundada na razéo
do objeto e das diferentes pessoas que constituem as sociedades empresarias e simples.
Ademais, deve-se ressaltar a caracteristica intuitu personae da sociedade de advogados e a
incompatibilidade entre a advocacia e a mercantilizacdo, cujas normas do EAOAB impedem
que os titulos societarios sejam alvo de negociacgdo a fim de evitar que seu aspecto patrimonial
sobressaia a fungéo social do advogado.

Vale destacar, também, a previsdo normativa de que somente advogados podem ser
associados a sociedade advocaticia, ao contrario do que ocorre na sociedade empresaria, em

gue basta o pleno gozo da capacidade civil, desde que o postulante a sécio nao se enquadre nas

% SAO PAULO. Superior Tribunal de Justica. REsp: 1227240 SP 2010/0230258-0, Relator: Ministro Luis
Felipe Salomdo, 26 mai. 2015. Disponivel em: <https://stj.jusbrasil.com.br/jurisprudencia/199989442/recurso-
especial-resp-1227240-sp-2010-0230258-0/relatorio-e-vot0-199989455>. Acesso em: 05 fev. 2021.
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hipdteses de impedimento legal®®, podendo ainda, dar continuidade ao exercicio da atividade
de empresario o incapaz, quando representado ou devidamente assistido®’.

O Provimento da OAB n. 112/06, por sua vez, dispGe expressamente que “as associacdes
entre Sociedades de Advogados ndo podem conduzir a que uma passe a ser sécia de outra,
cumprindo-lhes respeitar a regra de que somente advogados, pessoas naturais, podem constituir
Sociedade de Advogados” - artigo 8°, §3°.

Ademais, so podera ser administrador o sécio da sociedade de advogados, cujos poderes
atribuidos poderdo ser revogados a qualquer tempo; ndo sdo admitidas clausulas que suprimam
o direito de voto de qualquer dos s6cios, podendo, entretanto, estabelecer quotas de servigo ou
quotas com direitos diferenciados; e a razdo social ndo podera constar sigla ou expressdo de
fantasia ou caracteristicas mercantis, tais como "Sociedade Civil", "SC", "SS", "EPP", "ME" e
similares, sendo permitido apenas o registro que contenha expressdes como "Sociedade de
Advogados”, "Sociedades de Advogadas e Advogados” "Advogados”, "Advocacia® ou
"Advogados Associados"®,

Outro fator diferenciador determinante, ja mencionado anteriormente, diz respeito ao
Orgdo competente para o registro da sociedade de advogados, qual seja, o Conselho Seccional
da OAB, ndo se confundindo com o Registro Publico de Empresas Mercantis ou do Registro
Civil das Pessoas Juridicas. Cabendo a esse 6rgao, a fiscalizacdo do devido cumprimento das
normas que regem esse tipo especifico de sociedade simples, de modo que deve ser suscitada
por qualquer pessoa a nulidade dos atos constitutivos registrados em incompatibilidade com o
disposto pela OAB, com a ndo mercantilizacdo da advocacia e com 0s principios norteadores

dessa atividade.

3.3 Os impactos da classificacdo da sociedade de advogados como sociedade simples

Dentre as discussdes que cerceiam a natureza juridica da sociedade de advogados, ha o
dilema que decorre do carater lucrativo do escritorio de advocacia e da sua estrutura interna
diante do conceito de sociedade simples presente no Cédigo Civil. A partir do qual, surge o
guestionamento se o fato de auferir lucro ensejaria na hipétese de enquadramento da sociedade

de advogados como empresaria ou de incompatibilidade da norma com a realidade féatica.

36 Art. 972 do Cédigo Civil: Podem exercer a atividade de empresario os que estiverem em pleno gozo da
capacidade civil e ndo forem legalmente impedidos.

37 Art. 974 do Codigo Civil: Podera o incapaz, por meio de representante ou devidamente assistido, continuar a
empresa antes exercida por ele enquanto capaz, por seus pais ou pelo autor de heranca.

38 Art. 2°, 83° do Provimento da OAB n. 112/2006.
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Essa temética também foi tratada no acorddo supracitado, momento em que foi
reconhecido que os escritérios de advocacia ainda que explorem atividade econémica, sempre
serdo sociedades simples, visto ser voltados para questdes intelectuais e constituidos por
profissionais de um mesmo oficio, de forma que sua finalidade lucrativa ndo deve ser fator
determinante para sua classificacdo juridica, mas sim, seu objeto social.

Nesse diapasdo, Marlon Tomazette®® entende que, embora a advocacia seja uma
atividade econdmica e produza riquezas, ela ndo deve ser amparada juridicamente pelo Direito
Empresarial. Além disso, no que se refere a estrutura organizacional dos escritorios juridicos,
o autor reforca que o que define o tipo de sociedade é 0 objeto social, e ndo a vontade de seus
socios. Dessa forma, ainda que haja emprego de auxiliares ou colaboradores, o escritério de
advocacia ndo se configura como atividade empresaria, em razdo do seu propoésito, da sua razdo
de ser, qual seja, 0 exercicio da advocacia.

Assim, como ja destacado, a profissdo do advogado possui carater personalissimo,
decorrente de um relacionamento de confianca com o cliente, 0 que também afasta esta
atividade do ambito de aplicacdo do conceito de empresario. Embora os modelos atuais de
escritdrios de advocacia remetam a ideia de uma organizacao estruturada, com profissionais de
ramos distintos, essa forma de gestdo ndo representa papel preponderante no exercicio da
sociedade de advogados, cuja essencialidade continua sendo a atuacéo pessoal para o resultado
da atividade.

Esse entendimento é ratificado pelo Enunciado 194 da Ill Jornada de Direito Civil
organizado pelo Conselho da Justica Federal, que reafirma que “os profissionais liberais ndo
sdo considerados empresarios, salvo se a organizacdo dos fatores de producdo for mais
importante que a atividade pessoal desenvolvida*®”.

Isto posto, sendo o exercicio da advocacia uma finalidade secundaria, estar-se-a diante
ndo apenas da sua caracterizacdo como sociedade empresaria, mas também de uma infracao as
normas éticas e reguladoras da profisséo, cujos diplomas legais vedam expressamente qualquer
semelhanca com a execucdo de atividade de cunho mercantil.

A vista disso, considerando a forma como os escritorios de advogados se apresentam na
sociedade contemporanea; o uso de praticas empreendedoras essenciais as novas exigéncias do

mercado; a presenca de uma estrutura organizada com diversos funcionarios e de um

% TOMAZETTE. Marlon. Curso de direito empresarial: teoria geral e direito societario. Vol. 1. Séo Paulo:
Editora Saraiva, 2018. 699p.

40 CONSELHO DA JUSTICA FEDERAL. Enunciado 194 da 11 Jornada de Direito Civil. Disponivel em:
<https://www.cjf.jus.br/enunciados/enunciado/374>. Acesso em: 05 fev. 2021.
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planejamento estratégico, seja aquele de grande porte ou ndo; estes fatores ndo exercem
influéncia na definicdo da espécie juridica da sociedade de advogados, pois a atividade
empresaria € conceitual, ndo estrutural e decorre, como ja visto, da pretensdo profissional da
atividade, isto é, seu objeto social.

Acerca do tema, Newton Silveira* discute que “apds a promulgacio do Cddigo Civil
de 2002, € equivocado e ultrapassado falar-se em cunho empresarial para qualificarem-se
sociedades profissionais de grande porte ou que adotam tipos societarios que tanto servem para
as sociedades empresarias quanto para as nao empresarias” e acrescenta:

Do ponto de vista estrutural, nada difere uma sociedade comercial de uma sociedade
civil. Nos dois casos pode estar presente a mesma estrutura: além do ndcleo basico da
atividade em si, estardo presentes os departamentos de recursos humanos, de
contabilidade, de cobranca, de almoxarifado, de informatica, a biblioteca; etc. O que

vai diferenciar uma empresa comercial de uma civil sera tdo somente a natureza
da atividade e ndo a sua estrutura. (sem grifo no original)

Com efeito, exercendo a advocacia no modelo tradicional ou figurando como sécio de
um escritdrio organizado nos moldes ditos empresariais, ao prevalecer como atividade principal
a funcdo social do advogado e o exercicio do munus publico em detrimento da finalidade
econdmica, o0 advogado sempre exercera atividade pessoal e o escritdrio serd organizado na
modalidade de sociedade simples.

E possivel concluir, nesse contexto, em razdo do papel garantidor do Estatuto da OAB,
Codigo de Etica e Provimento da OAB n. 112/06, que no se proibe a execucdo organizada da
advocacia, mas apenas resta estabelecido um arcabouco juridico destinado a assegurar o
exercicio da atividade em conformidade com os principios inerentes a profissdo. Por
conseguinte, resta vedado o seu carater mercantil, o que ndo impede, todavia, que a classificacdo
da sociedade de advogados como simples se mostre compativel com o empreendedorismo e o
desenvolvimento pessoal do advogado a fim de se aperfeicoar e conquistar seu espago no campo

de atuacdo juridica.

41 SILVEIRA. Newton. As sociedades de advogados e a empresarialidade. Revista Ambito Juridico, 2011.
Disponivel em: <https://ambitojuridico.com.br/edicoes/revista-91/as-sociedades-de-advogados-e-a-
empresarialidade>. Acesso em: 06 set. 2020.



31

4 MARKETING E PUBLICIDADE NA ADVOCACIA

Derivado do latim mercare, o Marketing, embora ndo conhecido por esse termo,
representava o ato de comercializar produtos na Roma Antiga. Existindo, portanto, segundo
Las Casas e Sandhusen“?, desde o inicio do comércio, quando a atividade dos mercadores néo
consistia apenas na compra e venda, mas no desenvolvimento de relagdes a longo prazo com
os compradores a fim de consolidar seus produtos no mercado. Ambler*®, defende ainda que se
ndo fosse essa pratica dos mercadores e 0 conhecimento de como satisfazer os consumidores,
enquanto buscavam o lucro, o comércio nao teria sobrevivido.

Avante, precisamente no seculo XIX, a ascensdo da Economia como ciéncia possibilitou
o0 surgimento do Marketing como objeto de estudo autbnomo, associando a matéria a fixacéo
de precos e passando a considera-la como uma pratica comercial*. Porém, conforme Santos,
Lima, Brunetta, Fabris e Seleme®, foi na década de 40, nos Estados Unidos, que o Marketing
ganhou notoriedade, devido a demanda de esfor¢o adicional para incrementar as vendas e
alcancar o lucro.

Nota-se, com isso, ndo obstante 0 Marketing seja considerado uma ciéncia recente, sua
criacdo e seu desenvolvimento acompanharam o desenvolver das praticas comerciais, sendo
modificado ao longo dos anos de acordo com as necessidades e objetivos do mercado. E, ainda
que seja assimilado instantaneamente as vendas ou a propaganda, o Marketing compreende uma
infinidade de ferramentas, cujos métodos de aplicacdo sdo modificados a cada dia diante dos
avancos tecnoldgicos e da internet, a qual, segundo Philip Kotler*®, ndo demonstra sinais de
desaceleracdo e ja contava em 2019 com 4,1 bilhGes de usuérios — o equivalente a 53,6% da
populacdo mundial — conforme dados da Uni&o Internacional de Telecomunicages (UTI)*'.

Por essa razdo, dada a complexidade que circunda a atividade do Marketing, torna-se

necessaria uma abordagem mais atenta sobre alguns aspectos considerados essenciais.

42 LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing: Conceitos, Exercicios e Casos. 9.ed. Sdo Paulo: Editora Atlas,
2017. 376p.

SANDHUSEN, Richard L. Marketing Basico. 3.ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2010. 524p.

4 AMBLER, Tim. The new dominant logic of Marketing: views of the elephant. London: Centre for Marketing
of London Business School, 2004. Working Paper, n. 04-903.

4 COLMENERO-FERREIRA, Fernando. Marketing — Conceitos e Pratica. Funchal: Universidade de Madeira,
2010. 142p.

4% SANTOS, Tatiani; LIMA, Mayana Virginia Viégas; BRUNETTA, Douglas Fernando; FABRIS, Carolina;
SELEME, Acyr. O Desenvolvimento do Marketing: Uma Perspectiva Historica. Revista de Gestéo, v. 16, n. 1,
art. 5, p. 89-102, 2009.

4 KOTLER. Philip. KARTAJAVA. Hermawan SETIAWAN. Iwan. Marketing 4.0: Do tradicional ao digital.
1.ed. Rio de Janeiro: Sextante, 2017. 174p.

47 Estudo da ONU revela que o mundo tem abismo digital de género. ONU News, 2019. Disponivel em:
<https://news.un.org/pt/story/2019/11/1693711>. Acesso em: 13 fev. 2021.
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4.1 Conceito de marketing e aplicacao

Consoante Pride e Ferrel®®, o marketing ¢ o processo de criagio, promogio e
precificacdo de bens, servicos e ideais que visam satisfazer e manter as relacdes de troca com
os clientes dentro de um ambiente dindmico, por meio de um complexo de atividades
coordenadas e regidas por uma filosofia gerencial. Ou ainda, conforme Tiago Fachini*, é a
totalidade de atividades, tarefas e estratégias utilizadas com o intuito de comunicar, publicizar
e ofertar produtos e servicos para a sociedade.

O foco dessa pratica comercial sdo as andlises do cliente e da concorréncia, e esses
métodos de invencao e execucdo podem objetivar tanto o lucro, a partir da fomentacédo do desejo
do publico em satisfazer suas necessidades comerciais através do consumo; quanto a
publicidade e a disseminacao de ideias, comportamentos e estilos de vida.

Quanto a morfologia, Philip Kotler*® destaca que o termo marketing deveria ser grafado
como “market-ing”, pois na lingua inglesa, essa palavra significa “mercado” e ing é a
terminacdo do gerdndio, que indica acdo, dessa forma, estariam ressaltados o sentido de
“mercado em ac¢do” e 0 fato do marketing estar diretamente conectado a um setor em constante
mudanga e evolugéo, assim como mencionado anteriormente.

O caréter dinamico do marketing, segundo Kotler®?, é devido ao fato de estar atrelado a
um ambiente de forgcas competitivas, econdmicas, politicas, legais, regulatérias, tecnoldgicas e
socioculturais, razdo pela qual o denominado mix de marketing, antes definido por 4 Ps (preco,
praca, produto e promocdo), conta atualmente com outros 4 (quatro) novos fatores: pessoas,
processos, posicionamento e performance, resultando, por conseguinte, em 8 Ps>2.

Ademais, assim como elencado acima, um dos fatores estruturais do marketing sao as
pessoas. Enquanto clientes imersos em um mundo cada vez mais inovador, onde a internet
rompeu com as barreiras logisticas existentes entre as empresas e marcas que se encontravam

distantes fisicamente do consumidor®, e possibilitou 0 amplo acesso a informagao, bem como,

4 PRIDE. William. FERREL. O. C. Fundamentos de marketing: Conceitos e praticas. 1. ed. Sdo Paulo:
Cengage Learning, 2015. 621p.

4 FACHINI, Tiago. Marketing juridico, o que pode e ndo pode? ProJduris, 2019. Disponivel em:
<https://www.projuris.com.br/marketing-juridico-codigo-de-etica/>. Acesso em: 18 fev. 2021.

%0 KOTLER. Philip. KARTAJAVA. Hermawan SETIAWAN. Iwan. Marketing 4.0: Do tradicional ao digital.
1.ed. Rio de Janeiro: Sextante, 2017. p. 33.

51 hid.

52 | AS CASAS, Alexandre Luzzi. Administracdo de Marketing. 2.ed. Sdo Paulo: Editora Atlas, 2019. 774p.

53 Consumidor, a partir de uma concepcéo objetiva, é o destinatario final de um bem, seja pela pratica de um ato
de consumo juridico ou simplesmente material. N&o consistindo, portanto, apenas no comprador ou contratante de
um bem de consumo, mas também nos profissionais, comerciantes ou prestadores de servigos que adquirem um
bem para fins de necessidade, investimento ou capital.
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o0 compartilhamento de opiniGes acerca dos bens de servigcos fornecidos pelo mercado, os
consumidores passaram a exigir uma postura mais responsavel e um alto padrdo de qualidade
do produto final.

Com efeito, cabe ao marketing o papel de desenvolver trocas benéficas as partes da
relagdo comercial a fim de satisfazer as necessidades do cliente, conquistar sua confianga e com
iss0, agregar valor a marca ou a empresa titular do servico prestado.

Quanto ao advento da internet, a disseminacao de informacdo em massa e a variabilidade
de opcBes mercadologicas propiciaram o empoderamento das pessoas perante o que lhe €
fornecido. Os consumidores deixaram de ser sujeitos passivos na relacdo comercial, e se
tornaram verdadeiras midias ativas de comunicacao e formadores de opinido, de forma que os
outros consumidores passaram a valorizar mais a avaliacdo feita por aqueles préximos do seu
ciclo de convivio, do que as recomendacdes profissionais do fabricante.

Por outro lado, Kotler>* vé nesse quadro fatico a possibilidade de as grandes e pequenas
empresas (que agora, diante do marketing online, competem entre si), se conectarem com o
publico alvo e com seus parceiros para estabelecer uma criacdo conjunta e gerar um ambiente

“coopetitivo>”

, visto que a necessidade de suprir as demandas da sociedade, diante do novo
cenario de concorréncia, estimula a inovagdo, que agora ndo deriva apenas da vontade das
empresas em buscar melhoria, mas consiste na comercializacdo das ideias fornecidas pelo
préprio mercado.

Nesse sentido, destaca-se a necessidade de o marketing estar voltado para as pessoas e
no vinculo de confianca com as empresas a fim de fortalecer a marca, gerar valor e construir
um alta taxa liquida de cliente promotores (NPS — Net Promoter Score®®), para que a experiéncia
negativa de alguns nédo influencie na escolha final dos demais.

Para tanto, os estudiosos e profissionais do Marketing desenvolveram diversos métodos

e ferramentas direcionados pela constante mudanca do mercado e pelas necessidades dos

BOURGOIGNIE. Tierry. O conceito juridico de consumidor. Revista dos Tribunais, 2011. p. 8-9.

Todas as referéncias ao termo consumidor presentes neste tépico, serdo adotados nesse sentido.

% KOTLER. Philip. KARTAJAVA. Hermawan SETIAWAN. Iwan. Marketing 4.0: Do tradicional ao digital.
1.ed. Rio de Janeiro: Sextante, 2017. 174p.

%5 Termo utilizado pelo autor: KOTLER. Philip. KARTAJAVA. Hermawan SETIAWAN. Iwan. Marketing 4.0:
Do tradicional ao digital. 1.ed. Rio de Janeiro: Sextante, 2017. p. 25.

% Criado por Frederick Reichheld em 2003, o Net Promoter Score é uma métrica de satisfacdo estabelecida por
notas de 0 a 10, que consiste em trés categorias amplas de clientes, estabelecidas conforme suas atitudes em relacdo
a marca, sao eles: promotores (notas 9 e 10), que recomendam a marca; passivos (notas 7 e 8), sdo 0s neutros; e
detratores (nota 0 a 6), que dificilmente recomendar&o a marca. Dessa forma, o NPS é calculado pela porcentagem
de promotores reduzida da porcentagem de detratores e o resultado representa o grau de fidelidade dos clientes
para com a empresa.

REICHHELD, Frederick F. The One Number You Need to Grow. Harvard Business Review, dez. 2003.
Disponivel em: <https://hbr.org/2003/12/the-one-number-you-need-to-grow>. Acesso em 21 fev. 2021.
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sujeitos da relacdo comercial. Embora tratados neste topico de forma abrangente, eles
enquadram também o relacionamento existente entre cliente-advogado dentro do nicho juridico,
o qual foi impactado de forma relevante pelas novas praticas do mercado, pelo avanco
tecnoldgico e o desenvolvimento do marketing juridico, cujos preceitos, assim como 0S

instrumentos de implementacdo, serdo abordados a seguir.

4.2 Do marketing juridico

Segundo Marques e Mollica®’, esse novo paradigma social gerou a necessidade de que
0 advogado tornasse publica sua imagem profissional, por meio do uso ético das ferramentas
de publicidade e em consonancia com os limites previstos no ordenamento juridico, a fim de se
posicionar sobre os fatos relevantes da sociedade e demonstrar sua competéncia e confianca
para assegurar os direitos pretendidos pelos seus patrocinados, bem como, alcangar novos
clientes em potencial.

Além disso, para além das demandas mercadoldgicas, os autores afirmam gue essa nova
conjuntura social foi de grande relevancia para a compreensao de que o advogado deve ser um
dos protagonistas do cenario sociopolitico do pais, condizente com sua funcéo social e publica
enquanto colaborador direto da administracdo da Justica.

Nessa toada, o marketing juridico surge com a preocupacao de acompanhar a evolucao
da sociedade e desenvolver os relacionamentos profissionais perante 0s novos instrumentos
tecnoldgicos, a partir da criatividade e da execu¢do de um planejamento estratégico elaborado
pelos operadores do Direito, com o intuito de fortalecer a marca juridica e criar uma banca®®
inovadora ante as novas exigéncias da sociedade digital.

Consoante Bertozzi®®, o marketing juridico tem, portanto, a funcdo de acompanhar a
evolucdo da sociedade e enfrentar as novidades proporcionadas por ela ndo como ameacas, mas
como oportunidades promissoras de se firmar no mercado. Ademais, segue destacando que ndo

existe coincidéncia para o sucesso, mas sim estudo, meta, planejamento e muito esforco.

5 MARQUES, André Ferreira; MOLLICA, Rogério. Os Excessos da Publicidade na Advocacia Contemporanea
no Brasil e Portugal. n.4. Lishoa: Revista Juridica Luso-Brasileira, 2020. p.336-361.

% “Banca é o somatério de pessoas (sdcios, advogados, paralegais, estagiarios, clientes, parceiros e
administrativos)”. BERTOZZI, Rodrigo. Marketing juridico: os neurojuridicos, as novas ideias e ferramentas
estratégicas. 2.ed. Curitiba: Jurua Editora, 2012. p.24.

% BERTOZZI. Rodrigo. Marketing juridico: os neurojuridicos, as novas ideias e ferramentas estratégicas.
2.ed. Curitiba: Jurud Editora, 2012. p. 33-34.
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Quanto a finalidade de atingir novos publicos, Marques e Mollica®® entendem que essa
pratica possui dois vieses, 0 primeiro reside na necessidade de ser enxergado pelo cliente; o
segundo constitui no anseio de ratificar a expectativa criada em torno do advogado. E ambos
podem ser alcancados por meio da lapidacdo da imagem do profissional e da demonstracédo de
capacidade técnica, seguranca e conhecimento juridico suficientes para satisfazer os interesses
do patrocinado.

Dessa forma, além de obter o resultado almejado, o advogado consolida sua marca e
conquista a confianga de outros profissionais do meio juridico, os quais, diante das limitacdes
éticas da publicidade e da prospecgdo ativa de clientes, poderdo, mediante recomendacao dos
servicos juridicos, contribuir indiretamente para a estratégia de marketing elaborada pelo
advogado.

Por isso, para Bertozzi®, reputacdo, producio intelectual e empatia com o cliente
formam a trilogia de conceitos perfeita para se obter uma carreira de sucesso, de maneira que
ter uma visdo empreendedora para tragar planejamentos estratégicos representa um modo de
sobrevivéncia do profissional diante da turbulenta mudanca do mercado.

Todavia, 0 desenvolvimento tecnolégico dos meios de comunicacdo e,
concomitantemente, as novas ferramentas de marketing disseminadas de forma desenfreada na
internet, gerou o julgamento equivocado por parte da comunidade juridica acerca do
enquadramento do marketing na profissdo como uma pratica desleal da advocacia diante do
disposto no Caddigo de Etica e Disciplina da OAB. Enquanto, por outro lado, levantou o
guestionamento tangente a desatualizacdo das normas juridicas perante as inovacles da
sociedade.

Embora o ordenamento possua aspectos carecedores de atualizacdo e alguns
profissionais infrinjam as regras, ao contrario do que se presume, 0 regimento da advocacia
pouco restringe o marketing juridico. Basta analisar as normas correspondentes para
compreendé-lo e tracar uma estratégia capaz de alcancar o publico de forma ética e qualificada
a fim de dar notoriedade ao advogado, ao respectivo escritorio, e consolidar sua marca, a qual
ndo estd adstrita apenas a resultados financeiros, mas a um conjunto percebido entre

competéncia, dignidade e extensdo do conhecimento.

80 MARQUES, André Ferreira; MOLLICA, Rogério. Os Excessos da Publicidade na Advocacia Contemporanea
no Brasil e Portugal. n.4. Lishoa: Revista Juridica Luso-Brasileira, 2020. p.10.
61 BERTOZZI, Rodrigo. Marketing Juridico Essencial. 1.ed. Curitiba: Jurua Editora. 2006. 256p.
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Logo, assim como supramencionado e consoante Fragoso Junior®2, ¢ um equivoco
relacionar o marketing juridico apenas a pratica de propaganda ou publicidade, pois seu objetivo
ndo se resume ao lucro, mas também em conectar o bem ou servi¢o ao publico em prol de
informar e compartilhar ideais socioeducativos, culturais e éticas, mediante o uso de
ferramentas disponibilizadas por essa area de conhecimento, criando lagos mais permanentes

com seus potenciais e atuais clientes.

4.2.1 Ferramentas

Com a pluralizacdo do acesso a internet, o marketing digital se tornou um grande aliado
dos profissionais de todos os ramos que almejam atingir um publico maior com seus produtos
e servicos, e para a advocacia ndo foi diferente. Com mais da metade da populacdo mundial
conectada & internet®, o marketing juridico passou a ver no ambiente digital um investimento
préspero para alcangar suas metas e dar visibilidade a profisséo.

Essa nova corrente de pensamento surge em concomitancia com a necessidade de
adaptacdo profissional gerada pela evolugdo dos negdcios juridicos e pela mudanca de foco do
advogado, que passa a preocupar-se nao apenas com o seu trabalho intelectual, mas com a forma
como se apresenta para a sociedade, assumindo o dever de reconstruir sua imagem perante a
comunidade juridica, bem como, de adotar novas préaticas profissionais para se distinguir da
concorréncia que cresce a cada dia devido a acessibilidade digital.

Porém, apesar dos nimeros e das estimativas de que no ano de 2021 a internet atinja
2,14 bilhdes de consumidores digitais®, Pride e Ferrel® ressaltam que o marketing digital vai
além da internet, e sua execucdo compreende também a telefonia celular; as redes sociais; a
definicio de persona®®; analise SWOT; e a metrificacdo dos resultados obtidos a partir do uso

dos instrumentos de marketing.

62 FRAGOSO JUNIOR, Antonio Carlos de Almeida. As possibilidades do marketing juridico digital & luz do
Codigo de Etica e Disciplina da Ordem dos Advogados do Brasil. 66p. Trabalho de Concluséo de Curso
(Bacharelado) — Faculdade de Direito. Universidade Federal da Bahia. Salvador, 2017.

8 WORLD internet users statistics and 2021 world population stats. Internet World States. Disponivel em:
<https://www.internetworldstats.com/stats.htm>. Acesso em: 22 fev. 2021.

6 NUMBER of digital buyers worldwide from 2014 to 2021. Statista. Disponivel em:
<https://www.statista.com/statistics/251666/number-of-digital-buyers-worldwide/>. Acesso em: 22 fev. 2021.
 PRIDE. William. FERREL. O. C. Fundamentos de marketing: Conceitos e préaticas. 1. ed. Sdo Paulo:
Cengage Learning, 2015. 621p.

% Personas sdo perfis semi ficticios, baseados nos consumidores reais e que representam o seu comprador ideal,
serve para definir a estratégia e comunicacao dentro do marketing.

REVILLION, Anya Sartori Piatnicki; LESSA, Bruno de Souza; GOMES NETO, Rogério; JUSKI, Juliane do
Rocio; NEUMANN, Susana Elisabeth. Marketing digital. Porto Alegre: Grupo A, 2020. p. 49-50.

ASSAD, Nancy. Marketing de Contetdo. 1. ed. S8o Paulo: Grupo GEN, 2016. p. 25.

WOOD, Marian Burke. Planejamento de Marketing. 1. ed. Sdo Paulo: Editora Saraiva, 2015. p. 99-100.
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Por isso, ao utilizar a tecnologia como ferramenta, o profissional do marketing juridico
deve se valer de bastante estudo e compreensdo do mercado para conseguir definir de maneira
mais eficiente as suas metas, alcancar o resultado compativel com os esforcos empreendidos e
adotar uma estratégia que seja efetiva para o seu negocio.

Ademais, 0 advogado e as respectivas bancas devem estar sempre atentos as normas
éticas e aos dispositivos do ordenamento brasileiro que regulamentam a atividade do marketing
dentro da advocacia, para que ndo se configure captacdo de clientela de forma indevida,
tampouco mercantilizacao.

A fim de executar um planejamento estratégico ético e eficaz, primeiramente devem
estar claras para o advogado, assim como para os demais profissionais do escritdrio, a sua
missao, isto é, os principios e valores que norteiam a banca a exercer a profissdo; a visao, ou
seja, 0s objetivos que o escritorio ou a sociedade de advogados deseja realizar e em qual posi¢édo
social almejam estar a longo prazo; e ter uma persona definida, a qual ndo consiste apenas na
selecdo do seu mercado-alvo (faixa etaria, género, localizacdo geografica, etc.), mas
compreende o comportamento do cliente, seu estilo de vida, valores, necessidades, desejos e
ambicdes®’.

Ao adotar esse protocolo aumenta-se a chance de se criar estratégias concretas de
marketing voltadas para um ambiente e um publico especifico, mensurar os resultados obtidos
e identificar as falhas na execucéo com a finalidade de converté-las em novas oportunidades.

Uma ferramenta recomendada para este processo de mensuracdo é a denominada analise
SWOT (strengths, weaknesses, opportunities and threaths), constituida pela avaliacdo dos
pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas de uma organizacdo em prol de converter 0s
fatores negativos em recursos internos de desenvolvimento e evolugdo, usar os pontos fortes
como artificio para expandir a capacidade negocial da empresa € minimizar 0s aspectos mais
vulneréveis a concorréncia do mercado®®,

Com esses pilares bem estabelecidos, tornam-se tangiveis 0s objetivos principais do
marketing juridico, quais seja, criar e gerir o relacionamento com os clientes (CRM — Customer
Relationship Management), fortalecer a identidade da marca e atrair novos negdcios. Quanto

ao marketing digital, especificamente dentre as ferramentas mais utilizadas para se alcancar

67 REVILLION, Anya Sartori Piatnicki; LESSA, Bruno de Souza; GOMES NETO, Rogério; JUSKI, Juliane do
Rocio; NEUMANN, Susana Elisabeth. Marketing digital. Porto Alegre: Grupo A, 2020. 215p.

8 THOMPSON JR, Arthur A.; STRIKLAND II1, A. J.; GAMBLE, John E. Administragdo Estratégica. 15.ed.
S8o Paulo: Grupo A, 2013. 696p.
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essas metas, estdo o Search Engine Optimization (SEO), Inbound Marketing e o Marketing de
Contetdo.

A SEO é a ferramenta de otimizacdo dos motores de busca e visa potencializar e
melhorar o posicionamento de um site nas paginas de pesquisa. Em outras palavras, é um
conjunto de técnicas que influenciam os algoritmos dos buscadores a definir um ranking para
determinada palavra-chave que foi pesquisada. Como, por exemplo, delimitar que ao procurar
pelo termo “servigo juridico” no Google, determinada sociedade de advogados se apresente
dentre as primeiras op¢Oes recomendadas para o usuario.

Outro exemplo dessa ferramenta é o Google Ads que gera anuncios sobre a empresa
quando realizada busca com suas palavras-chaves no Pesquisa Google ou Maps em troca de
maior alcance e publicidade.

Apesar da eficécia e da evidente vantagem, é notavel, todavia, a incompatibilidade dessa
ferramenta com o exercicio ético da advocacia, 0 seu carater ndo mercantil e a vedagdo a
captacdo de clientela. Pagar para posicionar o escritério em local de destaque nas principais
buscas da internet, com o intuito de gerar mais acesso ao site e estimular o contato do internauta
com o advogado a fim de transforma-lo em um cliente em potencial, infringe diretamente o
artigo 46 do CED, cujo texto dispde que a publicidade veiculada pela internet ou por outros
meios eletrdnicos devera observar as diretrizes estabelecidas no capitulo VIII do Cddigo,
referente a publicidade profissional.

Como este capitulo prega em seu primeiro artigo o carater meramente informativo,
discreto e moderado da publicidade, ndo podendo configurar captacdo de clientela ou
mercantilizacdo da profissdo, resta evidente que ao fazer uso do Google Ads, o advogado
descumpre as normas estabelecidas pela OAB para a comunidade juridica.

Além disso, na conclusdo dos trabalhos do ano de 2020 o Tribunal de Etica e Disciplina
de Minas Gerais recomendou a ndo utilizacao de paginas/links patrocinados e impulsionamento
de publicagbes por se tratar de meio de mercantilizagio e possivel abuso econdmico®. E por
esta razdo, que se entende a contratacdo de servigos de SEO configuraria também como hipétese
de concorréncia desleal diante do poder aquisitivo de alguns profissionais em detrimento de
outros, além de se enquadrar em uma conduta antiética, nos moldes do CED.

Verificada a incompatibilidade dessa ferramenta com a advocacia, ha que se analisar

tambem outro recurso bastante utilizado, o Inbound Marketing.

8 Cartilha TED 2020. Disponivel em: <https://www.oabmg.org.br/pdf_jornal/CartilhaTED_385.pdf>. Acesso
em: 05 jan. 2021.
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Definido como um conjunto de estratégias que objetivam atrair voluntariamente acessos
para o site da empresa, o Inbound Marketing difere-se do marketing tradicional por se basear
na criacdo de relacionamentos com o possivel cliente, em substituicdo as propagandas e
anuncios. Em suma, é uma estratégia digital focada no contetdo, que visa atrair o cliente através
do fornecimento de informac6es que Ihe sejam relevantes e Ihe agreguem conhecimento a fim
de adquirir sua confianca e gerar engajamento para a marca’®.

Em outras palavras, o inbound marketing é o marketing de relacionamento, baseado na
troca entre cliente e empresa, e a finalidade dessa relacdo, para ser alcancada, depende da
qualidade e utilidade do conteddo fornecido para o cliente para que este se interesse pela
empresa ou veja necessidade nos servigos prestados por esta, de forma a compartilhar a
informacao recebida, agregar valor e se tornar, indiretamente, promotor da marca.

Percebe-se, com isso, uma possivel compatibilidade dessa ferramenta com a atividade
da advocacia, pois o cliente é quem procura, voluntariamente, o escritorio e ndo este que oferece
Seus servicos por meio de andncios, como visto anteriormente.

Além disso, Révillion, Lessa, Gomes Neto, Juski e Neulmann’ destacam outra fungéo
do inbound marketing, que € a possibilidade de medir todas as etapas de relacionamento com o
cliente, tais como cliques e visitas ao site para, posteriormente, utilizar essas informacoes
fornecidas a seu favor — compreendendo qual seu publico alvo, as necessidades que ele
apresenta e as solucdes procuradas para desenvolver a¢des alinhadas com o comportamento do
perfil de cada cliente.

Para isso, os autores afirmam que é primordial o conhecimento detalhado de cada uma
das trés etapas principais do processo de inbound marketing, as quais, segundo a HubSpot
(empresa norte-americana criadora da metodologia), sdo: atrair, engajar e encantar’?.

O somatorio dessas etapas resulta em uma palavra: relacionamento, isto €, todas as fases
do inbound marketing sdo voltadas para a criagdo de um vinculo sélido com o cliente, a partir
da producdo de conteudo relevante e atrativo para o publico, com o intuito de gerar engajamento
para a empresa e, por conseguinte, credibilidade a fim de conquistar o mercado atraves de uma
relacdo de confianca e converté-lo em adquirente e promotor dos produtos e servigos da marca.

Sobre essas informagdes produzidas e compartilhadas no meio digital, a sociedade

contemporanea esta cada vez mais conectada e acostumada ao imediatismo, de forma que as

® ASSAD, Nancy. Marketing de Contetdo. 1. ed. S&o Paulo: Grupo GEN, 2016. 106p.

I REVILLION, Anya Sartori Piatnicki; LESSA, Bruno de Souza; GOMES NETO, Rogério; JUSKI, Juliane do
Rocio; NEUMANN, Susana Elisabeth. Marketing digital. Porto Alegre: Grupo A, 2020. 215p.

72 bid., p. 136.
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pessoas tendem a procurar solucdes rapidas e eficazes para seus problemas nos mecanismos de
busca da internet, razdo pela qual é de extrema importancia que as informacgdes disseminadas
nesse ambiente sejam fiéis a verdade, relevantes para o internauta e condizentes com 0s
propdsitos da marca.

Dentre as estratégias adotadas pelo inbound marketing para cumprir com essa série de
quesitos e atrair o cliente de maneira voluntaria, estd o Marketing de Contetdo, o qual ocorre
com frequéncia de forma gratuita por meio de canais como: blogs; sites; midias sociais
(Instagram, Facebook, LinkedIn, Twitter); SEO e e-mail marketing.

Ressalta-se que o marketing de contetdo, por ser uma ferramenta do inbound marketing,
possui 0 mesmo objetivo, isto é, prospectar o cliente passivamente, ndo aludir diretamente o
processo de venda ou contratacdo a partir da publicacdo de contetido, mas atrai-lo de forma
indireta na expectativa de despertar o desejo de conhecer melhor a organizacdo e o seu trabalho,
criando uma conexao voluntaria e gerando possibilidades de relagdo contratual.

Por isso, consoante Fragoso Junior, é de grande importancia que os profissionais da
advocacia estejam presentes nesse meio, pois além de ndo configurar em uma hipotese de
atividade mercantil, ao prestar informacao gratuita e de qualidade para a sociedade, elevando o
nivel de instrucdo juridica dos internautas, o advogado estara cumprindo com a sua fungédo
social, além de se apresentar de forma discreta e ética para o mercado.

Philip Kotler’, por sua vez, destaca que “o marketing de conteido é uma abordagem
que envolve criar, selecionar, distribuir e ampliar contetdo que seja interessante, relevante e
atil para um publico claramente definido com o objetivo de gerar conversas sobre esse
contetdo”, logo, ao compartilhar seu conhecimento juridico com a comunidade digital o
advogado ganha visibilidade e pode ser visto como autoridade no assunto, diante de uma alta
taxa de acesso e velocidade de compartilhamento, o que favorece seu nome e sua marca dentro
daquele meio.

Ademais, a publicacdo de artigos, noticias e matérias juridicas pelo advogado em blogs
e sites do escritorio de advocacia € permitida pela OAB, desde que observadas as normas que
regem a profissdo. Esse entendimento foi expressamente analisado pelo Conselho Federal da
OAB quando do julgamento do Recurso n. 49.0000.2015.007579-6/SCA-STU:

A abordagem, em sitio eletronico, de temas juridicos diversos e de interesse geral,
em regra, ndo caracteriza ofensa as normas que tratam da publicidade da

advocacia, desde que observados os limites previstos nas normas de regéncia. No
caso, a veiculacdo, em blog hospedado no sitio do escritdrio, de assuntos juridicos

8 KOTLER. Philip. KARTAJAVA. Hermawan SETIAWAN. Iwan. Marketing 4.0: Do tradicional ao digital.
1.ed. Rio de Janeiro: Sextante, 2017. p. 148.
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diversos, patrocinados pelo advogado, com intuito de autopromocao, ainda que
velado, caracteriza publicidade imoderada. O advogado, ao reiteradamente
divulgar informac6es sobre demandas judiciais de casos que, por sua natureza, nao
eram rumorosos ou de prévio interesse publico, faz questdo de mencionar seu nome
em reiteradas autocitages laudatorias e repetidas referéncias a atuacOes vitoriosas do
causidico, bem como com mencéo a sociedade profissional, demonstra, nitidamente,
a intencdo de captar causas com o sucesso das demandas que vem patrocinando. (sem
grifo no original).

O mesmo entendimento se aplica as redes sociais (Facebook, LindeklIn, Instagram,
Twitter, etc.), pois, por serem canais de interacdo, influéncia e didlogo entre 0s usuarios,
favorecem o compartilhamento rapido e em grande escala do conteddo produzido digitalmente.
Todavia, cada rede social possui suas particularidades, publico e intenc¢des distintas, razao pela
qual é preciso analisar também o perfil dos usuarios e seus interesses para executar uma
estratégia de marketing que seja eficaz.

Dessa forma, ao utilizar as ferramentas disponiveis como instrumento de informacéo
para os clientes, afasta-se de modo significativo, sendo em absoluto, qualquer infracdo ao
Caodigo de Etica.

Outros métodos abrangidos pelo marketing € a producdo de podcasts, cuja tendéncia é
cada vez maior nos dias atuais, pois permite ao usuario acessar e consumir contetdo de forma
pratica, rapida e sem necessariamente dispender tempo ou paralisar suas atividades para isso.
Ressalta-se ainda, que um podcast bem feito e com novos assuntos disponibilizados com
frequéncia, produz mais engajamento e fideliza o ouvinte.

Quanto ao e-mail marketing, mais conhecido por newsletter, também é uma ferramenta
de comunicagao constante que objetiva informar o cliente sobre novidades no mercado ou sobre
suas préprias necessidades. Além disso, um requisito importante nesse mecanismo, tratando-se
de normas éticas e da vedacao a prospeccao ativa no setor juridico, é que seu envio depende de
prévia permissdo do usuario, bem como, a ciéncia acerca da frequéncia em que recebera as
mensagens, distinguindo, portanto, da utilizacdo de mala-direta ou outra forma de publicidade
imoderada que possa configurar pratica desleal da advocacia.

Para além dessas principais ferramentas utilizadas pelo marketing, Pride e Ferrel’
destacam ainda outro mecanismo de suma importancia para o posicionamento do profissional
no mercado: o discurso. Os autores argumentam que aquilo que é dito publicamente em
reunides, eventos ou nas midias sociais afetam diretamente a imagem da organizacao, logo, o

discurso deve passar claramente a mensagem desejada pela empresa.

" PRIDE. William. FERREL. O. C. Fundamentos de marketing: Conceitos e préaticas. 1. ed. Sdo Paulo:
Cengage Learning, 2015. p. 554.



42

Este entendimento coaduna com o artigo 42, 111 CED’® e serve para complementar o
fortalecimento da marca a partir da identidade visual, j& que ela ndo consiste apenas no logotipo
e slogan, mas também representa um complexo de valores, posicionamentos, experiéncia
proporcionada aos clientes, competéncia e qualidade do profissional que presta o servico.

Com efeito, além de todos os procedimentos mencionados anteriormente (planejamento
estratégico, identificacdo da persona, andlise SWOT e inbound marketing), é preciso que 0s
advogados e seus respectivos escritorios atuem com ética, dignidade e exceléncia de mercado
para despertar a confianca dos clientes e construir uma marca forte, pessoal e corporativa. A
reputacdo ndo esta ligada somente a resultados, mas a competéncia, a manutencdo de um
relacionamento solido e sincero com o cliente e o devido cumprimento as normas estabelecidas

pelo ordenamento brasileiro.

4.3 Marketing juridico sob a 6tica do Codigo de Etica

Para preservar a dignidade da profissdo e garantir a credibilidade do servigco, a OAB
regularizou a pratica do marketing juridico estabelecendo um conjunto de regras e limites a
publicidade, ndo com o intuito de criar barreiras para o exercicio da advocacia, mas sim para
proteger sua esséncia e funcao social.

Como dito anteriormente, a publicidade no setor juridico foi abordada pelo Provimento
da OAB n. 94/2000, cujo artigo 1° concedeu permissao para a sua pratica desde que informativa
e limitada a levar conhecimento ao publico’®, evidenciando que o objetivo principal da
publicidade na advocacia ndo deve ser a persuasdo, mas a satisfacdo da funcéo social do
advogado pelo principio da viabilizagdo do acesso a Justica e pela vedagdo a atividade
mercantil”’.

Fragoso Jinior’® defende ainda, que o marketing e uma estratégia bem delineada sdo
mais que necessarios nas profissdes liberais, pois a busca por exceléncia e lugar de destaque no

mercado, observando 0s requisitos éticos, representa uma preocupacéo e sinal de respeito ao

75 Art. 42 CED: E vedado ao advogado:

111 — abordar tema de modo a comprometer a dignidade da profissdo e da instituicdo que o congrega.

76 Art. 1° Provimento da OAB n. 94/2000: E permitida a publicidade informativa do advogado e da sociedade de
advogados, contanto que se limite a levar ao conhecimento do publico em geral, ou da clientela, em particular,
dados objetivos e verdadeiros a respeito dos servicos de advocacia que se propde a prestar, observadas as normas
do Codigo de Etica e Disciplina e as deste Provimento.

T FRAGOSO JUNIOR, Antdnio Carlos de Almeida. As possibilidades do marketing juridico digital & luz do
Cadigo de Etica e Disciplina da Ordem dos Advogados do Brasil. 66p. Trabalho de Conclusdo de Curso
(Bacharelado) — Faculdade de Direito. Universidade Federal da Bahia. Salvador, 2017. p. 38-39.

8 Ibid., p. 39.
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cliente pelo servigo que lhe sera fornecido, o que ndo se confunde com carater exclusivamente
mercantil.

Nesse contexto, 0 CED ndo se atentou apenas a estabelecer direcionamentos sobre as
possibilidades da publicidade na advocacia e a forma como deve ser feita com relacdo ao
cliente, como também abordou a relagdo do advogado com os demais colegas de profissdao em
prol de combater a concorréncia desleal e a autopromocao.

Art. 43 CED/15: O advogado que eventualmente participar de programa de televisao
ou de radio, de entrevista na imprensa, de reportagem televisiva ou veiculada por
qualquer outro meio, para manifestacdo profissional, deve visar a objetivos
exclusivamente ilustrativos, educacionais e instrutivos, sem propdsito de promocéo
pessoal ou profissional, vedados pronunciamentos sobre métodos de trabalhos usados
por seus colegas de profissdo.

Paragrafo anico: Quando convidado para manifestacdo publica, por qualquer modo
e forma, visando ao esclarecimento de tema juridico de interesse geral, deve o

advogado evitar insinuacdes com o sentido de promog&o pessoal ou profissional, bem
como o debate de carater sensacionalista.

A edicdo do CED/15, por sua vez, se preocupou em tratar de temas ndo abrangidos pelo
Caodigo de 1995 visando a mudanca constante de métodos de trabalho e formas de pensamento,
a qual o advogado esta sujeito enquanto integrante da sociedade contemporanea e usuario das
novas tecnologias. Desse modo, o CED além de elencar as possibilidades do marketing juridico
nos seus artigos 39 a 47, estabeleceu que as normas sobre a publicidade poderdo ser, ainda,
complementadas por outras aprovadas pelo Conselho Federal da OAB.

E de se notar, portanto, que ao contrario do que pregam as teses de desatualizacio do
Caodigo de Etica e Disciplina’ e a necessidade do ordenamento se adequar a realidade fatica da
advocacia, a OAB compreendeu a importancia de novas resolugdes e direcionamentos sobre a
atividade do marketing em funcdo da constante transformacéao da sociedade, com o objetivo de
preservar a ética da profissao.

Um exemplo foi a cartilha elaborada pela seccional de Minas Gerais ao final de 2020
sobre 0 uso das redes sociais pelos advogados, cuja abordagem continha temas como o
aplicativo Tik Tok; a ferramenta Google Ads; publicacdes digitais; lives; QR Code e até mesmo

0 uso de mascaras com o logotipo do escritorio no periodo da pandemia, ratificando a

" ROSA. Lucas Barreto. O marketing juridico no contexto do direito brasileiro: codigo de ética como fator
limitador do empreendedorismo na advocacia. 68 f. Trabalho de Conclusdo de Curso (Bacharelado) —
Faculdade de Direito. Universidade Federal do Ceara. Fortaleza. 2015.

MENDONCA. Bruno José Ribeiro. O marketing juridico e o paradigma conservador brasileiro. 52 f.
Trabalho de Conclusdo de Curso (Bacharelado) — Faculdade de Direito. Universidade Federal de Juiz de Fora.
Juiz de Fora. 2016.
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preocupacdo da Ordem com as novas tecnologias e a necessidade de criar um regulamento
atento a0 mundo atual, como bem mencionado por Ricardo Braga®.

Nota-se, com isso, que o0 uso da publicidade nos termos estabelecidos pela OAB, além
de ser licito e se orientar pela ética, observa também as mudancas que envolvem a profissao do
advogado, que deve sempre exercer sua atividade em estrita adequacgao aos principios e normas

estabelecidas pelo ordenamento juridico.

4.3.1 Publicidade x marketing pessoal/profissional

Assim como exposto anteriormente e tratado por Lucas Barreto Rosa®!, o marketing,
desde a sua criacdo, passou de uma metodologia cientifica para compreender a satisfacédo e
adaptacdo as necessidades do cliente, criando relacionamentos e agregando valor aos servicos
entregues a esse.

E perceptivel, portanto, que seu conceito vai além da propaganda e se pauta na busca
pela qualidade, livre concorréncia e na fidelizacdo do cliente, ndo estando, necessariamente,
vinculada a obtencédo de retorno financeiro. Prova disso séo as organizacGes sem fins lucrativos,
que se valem do marketing para compartilhar suas ideias, misséo, seus objetivos e se promover
a fim de alcancar suas metas para com a sociedade.

No ambito juridico, além dos demais preceitos estabelecidos pela OAB para a profissdo,
pode-se observar esta pratica na advocacia pro bono, cuja finalidade deve estar desvinculada
de fins politico-partidarios, de instituicbes que visem objetivos eleitorais ou que sirvam de
instrumento para a captacao de clientela, conforme artigo 30, §3° CED. Além disso, a advocacia
pro bono, que deve ser empregada com mesmo zelo e dedicacdo habituais, ressalta a funcéo
social do advogado e o amparo juridico que deve ser dado ao cliente.

Da mesma forma, a fim de diferenciar o carater informativo do marketing de uma
promoc¢do pessoal do advogado ou do seu escritério, 0 CED veda, em seu artigo 42, a
participacdo habitual em debates ou meios de comunicacdo social, ainda que sobre materia
juridica, para que ndo se configure em uma propaganda do profissional. Permite, todavia, a
publicacdo de textos e artigos nas midias sem que, todavia, induza o leitor a litigar ou promova

a captacéo de cliente, conforme artigo 41 CED.

8 BRAGA, Ricardo Peake. A publicidade na advocacia. Migalhas, 2011. Disponivel em:
<https://www.migalhas.com.br/depeso/245273/a-publicidade-na-advocacia>. Acesso em: 06 set. 2020.

81 ROSA. Lucas Barreto. O marketing juridico no contexto do direito brasileiro: codigo de ética como fator
limitador do empreendedorismo na advocacia. 68 f. Trabalho de Conclusdo de Curso (Bacharelado) —
Faculdade de Direito. Universidade Federal do Ceard. Fortaleza. 2015.
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Outras vedacgOes dizem respeito diretamente a atividade empresarial, da qual a
advocacia deve estar desvinculada, sendo proibido o andncio em catalogos profissionais; 0
fornecimento de dados de contato na imprensa, salvo mencéo a e-mail; a utilizacdo de dizeres
caracteristicos da pratica comercial como “consulte-nos” e “ligue agora”; a oferta de consultas
gratuitas ou garantir o sucesso de uma possivel contratacdo. Isso porque, consoante Ruy de
Azevedo Sodré®, a dignidade da funcdo do advogado exige autoridade e autonomia que ndo se
coadunam com a captacéo de clientela.

Com isso, mesmo perante a adaptacdo incitada pelo mercado e o advento das novas
ferramentas do marketing juridico, adotar um modelo de gestdo empresarial e
empreendedorismo, nas palavras de Marques e Mollica®®, “ndo deve equivaler a enveredar por
um caminho que importe em sacrificar as posigdes morais”, pois, ao agir em desconformidade
com as normas juridicas e a conduta ética pereceriam as virtudes morais e a propria carreira da
advocacia.

Nesse diapasdo, é preciso diferenciar, principalmente no meio digital, o que é o
marketing com finalidade educacional ou meramente informativa da publicidade para fins de
promocao pessoal/profissional ou mercantilizacdo. E é neste ponto em que o Codigo de Etica
falhou, visto que dispde no artigo 39 que a publicidade profissional deve primar pela discrigéo
e sobriedade.

Entretanto, essas expressfes possuem interpretacdo ampla, subjetiva e ndo foram
definidas pelo CED, dando ensejo para significaces de acordo com o interesse pessoal de cada
um, cabendo ao Tribunal de Etica e Disciplina da OAB (TED) a tarefa de interpretar e orientar
a classe dos advogados, a partir da analise dos casos concretos, ante a lacuna do que seria uma
publicidade s6bria e discreta para a advocacia dentro dos limites éticos.

Ressalta-se novamente, com isso, a imprescindibilidade do profissional conhecer além
das principais ferramentas do marketing juridico, as limitaces e permissbes acerca da
publicidade dispostas no CED, no Provimento da OAB n. 94/2000, nas resolucdes,
recomendacdes e cartilhas elaboradas pela OAB e, principalmente - no que cerne a pratica
profissional e os novos métodos adotados pelo mercado — as orientagdes jurisprudenciais do

Tribunal de Etica e Disciplina.

8 SODRE, Ruy de Azevedo. O Advogado, seu Estatuto e a Etica Profissional. 2. ed. ampliada. S&o Paulo:
Revista dos Tribunais, 1967. 599p.

8 MARQUES, André Ferreira; MOLLICA, Rogério. Os Excessos da Publicidade na Advocacia Contemporanea
no Brasil e Portugal. n.4. Lisboa: Revista Juridica Luso-Brasileira, 2020. p.352-353.
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Dessa forma, observados os balizadores normativos da OAB, a qual ndo visa punir ou
levar a profissdo ao retrocesso, mas protegé-la, evita-se o uso da publicidade excessiva, a
mercantilizacdo da profissdo e a concorréncia desleal dentro da advocacia, bem como, contribui

para com o crescimento e sucesso do escritorio de forma ética.
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5 ANALISE DA JURISPRUDENCIA DOS TRIBUNAIS DE ETICA E DISCIPLINA
DA OAB

Tangente a auséncia de definicdo do carater discreto e sébrio da publicidade na
advocacia, cuja lacuna d& margem a livre interpretacdo e ao consequente uso imoderado e ilegal
da atividade coube, como previsto no artigo 71 CED®*, aos Tribunais de Etica e Disciplina das
seccionais da OAB a funcdo ndo somente de julgar as infracdes éticas e disciplinares dos
advogados, como também, emitir parecer quando consultado pelo profissional ou pela
sociedade a fim de verificar a adequagéo e conformidade do marketing empregado com o0s
preceitos éticos do ordenamento.

Foi analisada, com isso, a jurisprudéncia dos tribunais de diversas se¢fes no intuito de
chegar a uma possivel definigdo do que seria considerado “discrigdo” e “sobriedade” da
publicidade para a OAB, bem como, buscar referéncias quanto a mercantilizacdo da advocacia
para compreender os limites e as possibilidades do marketing juridico.

Diante da edicdo do CED em 2015 e da nova abordagem acerca da publicidade e do uso
da internet, o estudo consistiu na observancia de 46 (quarenta e seis) julgados compreendidos
entre 0 ano de 2015 e 2020 e, dentre estes, identificou-se como referéncias mais comuns nos

ementarios®: oferecimento de servicos; captacdo de clientela; incitagdo & propositura de

8 Art. 71 CED: Compete aos Tribunais de Etica e Disciplina:

I —julgar, em primeiro grau, os processos disciplinares;

Il — responder a consultas formuladas, em tese, sobre matéria ético-disciplinar;

111 — exercer as competéncias que lhe sejam conferidas pelo Regimento Interno da Seccional ou por este Cadigo
para a instauracdo, instrucao e julgamento de processos ético-disciplinares;

8 CONSELHO FEDERAL DA ORDEM DOS ADVOGADOS DO BRASIL. Recurso n. 49.0000.2015.007579-
6/SCA-STU. Ementarios, 2016. Disponivel em: <https://www.0ab.org.br/jurisprudencia/detementa/13456>.
Acesso em: 09 jan. 2021.

Idem. Recurso n. 49.0000.2018.009635-8/SCA-PTU.  Ementarios, 2019. Disponivel em:
<https://www.oab.org.br/jurisprudencia/detementa/16207>. Acesso em: 09 jan. 2021.

GOIAS. Tribunal de Etica e Disciplina da OAB/GO. Processo n° 201803403. Relatora: Zelina Assungéo
Franca, 2018. 26p.

Idem. Processo n° 201711362. Relator: Leandro Da Silva Esteves. Disponivel em:
<https://www.oabgo.org.br/oab/ementa/7888>. Acesso em: 10 jan. 2021.

Idem. Processo n°® 201710830. Relator: Fabiano  Goncalves  Novaes.  Disponivel em:
<https://www.oabgo.org.br/oab/ementa/7661>. Acesso em: 10 jan. 2021.

OAB ESPIRITO SANTO. Ementarios TED — Ano de 2020. 2020. 9p.

OAB RIO GRANDE DO SUL. Ementario TED - 2018. 2018. 388p.

SAO PAULO. Tribunal de Etica e Disciplina da OAB/SP. E-5.181/2019. Relatora: Dra. Cristiana Corréa Conde
Faldini. Disponivel em: <https://www.oabsp.org.br/tribunal-de-etica-e-disciplina/ementario/2019/e-5-181-2019>.
Acesso em: 10 jan. 2021.

Idem. E-5.306/2019. Relatora: Dra. Ana Lélis de Oliveira Garbim. Disponivel em:
<https://www.oabsp.org.br/tribunal-de-etica-e-disciplina/ementario/2019/e-5-306-2019>. Acesso em: 10 jan.
2021.

Idem. E-5.342/2019. Relator: Dr. Ricardo Bernardi. Disponivel em: <https://www.oabsp.org.br/tribunal-de-etica-
e-disciplina/ementario/2019/e-5-342-2019>. Acesso em: 10 jan. 2021.
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demandas; panfletagem; auséncia de carater informativo; oferecimento de consultas gratuitas;
divulgacdo via radio; patrocinio de eventos desvinculados do setor juridico; divulgagao
conjunta com outra profissio ou de imagens do escritorio nas redes sociais, foram as
justificativas mais frequentes e comuns entre 0s ementarios.

Destaque para a Ementa n® 08/2020 publicada pela 22 turma julgadora do TED da
OABIES, a qual ressaltou a possibilidade de envio de mensagens por meio da internet desde
que desvinculadas do objetivo de oferecer servicos juridicos e de estimular o ingresso de acdes
judiciais:

INFRACAO  DISCIPLINAR: PROCEDIMENTO ETICO DISCIPLINAR.
PUBLICACAO EM REDE SOCIAL. INCITACAO A PROPOSITURA DE
DEMANDAS. AUSENCIA DE CARATER INFORMATIVO DA MENSAGEM. O
Codigo de Etica e Disciplina permite que o advogado envie mensagens através da
internet, porém estas ndo podem oferecer servigos ou representar forma de captagéo
de clientela. Infringe as normas éticas o advogado que, atraves de mensagem em

rede social, oferta servigos relacionados a casos concretos e convoca para
postulacéo de interesses nas vias judiciais (sem grifo no original).

Esse tema foi objeto de outra apreciacdo pela mesma Turma, cujo julgado identificou a
clara intencao dos representados em oferecer seus servicos juridicos via publica¢fes nas redes
sociais e, por conseguinte, captar novos clientes.

No mesmo sentido ha o entendimento da Seccional do Rio Grande do Sul nos processos
disciplinares n° 327930/2014% e 350231/2015%, cujas Ementas datadas de 2018 vedam a
incitacdo a propositura de demandas por meio do envio de e-mails pelo escritorio e a divulgacéao
de material informativo ofertando servigcos em relacdo a casos concretos. Condutas que diferem
do carater meramente informativo do newsletter, por exemplo, e segundo o TED/RS, sdo
também passiveis de censura por extrapolarem os limites da publicidade e da mera informacéo.

Ademais, a divulgacdo de causas patrocinadas pelo escritorio ou a mencao ao sucesso
de casos concretos, configura autopromocdo e mercantilizacdo da advocacia sob argumento de
afronta aos valores elementares da profissdo, incompatibilidade com a sobriedade e discri¢cao
e, ainda, propaganda imoderada, consoante ementas do processo disciplinar n® 410187/2018

SAO PAULO. Tribunal de Etica e Disciplina da OAB/SP. E-5.343/2019. Relator: Dr. Eduardo Augusto
Alckmin Jacob. Disponivel em: <https://www.0absp.org.br/tribunal-de-etica-e-disciplina/ementario/2019/e-5-
343-2019>. Acesso em: 10 jan. 2021.

Idem. E-5.430/2020. Relator: Dr. Fabio Teixeira Ozi. Disponivel em: <https://www.oabsp.org.br/tribunal-de-
etica-e-disciplina/ementario/2020/e-5-430-2020>. Acesso em: 10 jan. 2021.

8 OAB RIO GRANDE DO SUL. Ementario TED — 2018. 2018. p. 7.

87 Ibid. p. 28.
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TED/RS® e do recurso n° 49.0000.2015.007579-6/SCA-STU interposto ao Conselho Federal
da OAB®.

Ressalta-se, com isso, que 0 uso das midias sociais por si s6 ndo configura conduta
antiética, mas essa caracterizacao podera decorrer em razdo do contetido compartilhado. Quanto
a este assunto, o TED/SP destacou que o envio de informagdes nas redes sociais depende da
iniciativa do proprio usuério e ndo do advogado, em respeito aos principios da moderacdo e da
sobriedade, sendo vedado o conteddo patrocinado e a divulgacdo induzida. Segundo
entendimento do Tribunal, esses métodos buscam a captacao desleal de clientes e denigrem o
servico publico e a funcdo social do ministério do advogado, configurando a hipotese de
mercantilizag&o®.

A seccional paulista dispds ainda, na Ementa 5.342/2019°%, acerca do uso das
ferramentas de inbound marketing, como o podcast, permitindo o seu uso. Entretanto, mediante
cumprimento das normas juridicas e desde que 0 acesso ao contetido parta do interesse do
cliente:

UTILIZAGAO DE PODCAST - POSSIBILIDADE - DESDE QUE
OBSERVADAS AS NORMAS APLICAVEIS A PUBLICIDADE PREVISTAS
NO CODIGO DE ETICA E DISCIPLINA E NO PROVIMENTO 94/2000.

Advogado pode fazer uso de podcasts, desde que 0 acesso ao respectivo contetido
dependa de uma iniciativa do usuério, que deve ativamente optar por ter acesso
a informacéo disponibilizada e desde que respeitadas todas as normas éticas
aplicaveis, ou seja, desde que tenha carater exclusivamente informativo,
educacional ou instrutivo, prime pela discrigdo, moderacdo e sobriedade, nédo
configure mercantilizacdo da profissdo, ndo implique oferecimento de servicos, ndo
estimule a litigancia nem tenha por escopo a captacéo de clientela, conforme dispbe
os art. 39 e 41 do CED. Séo vedadas, por meio de podcasts, as condutas mencionadas

nos arts. 40 e 42 do CED e a veiculacdo de mensagem com proposito de promocao
pessoal, conforme preveé o art. 43 do mesmo codigo (sem grifo no original).

Quanto ao uso de links patrocinados pelos advogados nas redes sociais e 0s respectivos
impulsionamentos de publicacdes, em consulta formulada pelo presidente da Comissdo

Especial de Combate ao Exercicio llegal e a Captacéo Indevida de Clientela, o TED/GO decidiu

8 OAB RIO GRANDE DO SUL. Ementario TED - 2018. 2018. p. 140.

8 CONSELHO FEDERAL DA ORDEM DOS ADVOGADOS DO BRASIL. Recurso n. 49.0000.2015.007579-
6/SCA-STU. Ementérios, 2016. Disponivel em: <https://www.0ab.org.br/jurisprudencia/detementa/13456>.
Acesso em: 09 jan. 2021.

% SAO PAULO. Tribunal de Etica e Disciplina da OAB/SP. E-5.181/2019. Relatora: Dra. Cristiana Corréa
Conde Faldini. Disponivel em: <https://www.0absp.org.br/tribunal-de-etica-e-disciplina/ementario/2019/e-5-181-
2019>. Acesso em: 10 jan. 2021.

Idem  E-5.343/2019. Relator: Dr. Eduardo  Augusto  Alckmin  Jacob.  Disponivel em:
<https://www.oabsp.org.br/tribunal-de-etica-e-disciplina/ementario/2019/e-5-343-2019>. Acesso em: 10 jan.
2021.

%1 |dem. E-5.342/2019. Relator: Dr. Ricardo Bernardi. Disponivel em: <https://www.oabsp.org.br/tribunal-de-
etica-e-disciplina/ementario/2019/e-5-342-2019>. Acesso em: 10 jan. 2021.
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que o patrocinio de paginas retira do publico a op¢do de escolher o conteldo que estara
consumindo, de forma que, sendo cliente ou ndo, o usuario receberd a publicacdo impulsionada
independente da sua vontade, configurando infracdo ética por atingir um grupo indiscriminado
de pessoas e por empregar métodos mercantis a atividade da advocacia.

A Seccional de Goiéas citou ainda o Google Ads, entendendo que a ferramenta gera
publicidade excessiva ao apresentar 0 mesmo escritorio repetidas vezes quando procurado por
servico juridico na internet, visto que a visibilidade e a frequéncia com que o advogado aparece
nas redes nao advém do mérito ou trabalho profissional, mas do pagamento de servicos de
terceiros, caracterizando nitidamente uma forma de mercantilizagdo e captagédo de clientela.
Dessa forma, o Tribunal vedou o uso dos links patrocinados, seguindo posicionamento dos
TEDs das seccionais da Bahia, Sergipe, Pernambuco e do Conselho Federal®?,

Sobre a publicidade nas midias sociais, 0 TED/SP decidiu pela sua licitude desde que
observados os limites éticos impostos pelo CED e pelo Provimento da OAB n. 94/2000, e
proferiu as seguintes orientacdes:

Ao criar, manter e utilizar paginas em redes sociais, devem os advogados respeitar 0s
principios e normas que regem a publicidade da advocacia em geral, de forma que
qualquer publicacdo ou manifestagdo, seja escrita, oral, visual ou audiovisual, seja em
pagina do advogado ou da sociedade de advogado, de qualquer rede social, deve
obedecer a esses limites éticos Ihe impostos. Pode o advogado ou a sociedade de
advogados, portanto, fazer postagens, desde que discretas, moderadas e puramente
informativas acerca de tema juridico, sem mencionar casos ou clientes, sem debater
causas de outros profissionais, sem responder, com habitualidade, a consultas sobre
matéria juridica, sem induzir ao litigio e sem configurar captacdo indevida de
clientela, resguardando a dignidade e sobriedade da profissdo e o sigilo das
informagdes que lhe foram confiadas, e observando estritamente aos artigos 41 e 42

CED, assim como o artigo 4° do Provimento 94/2000, que apresenta uma série de
vedac@es a publicidade na advocacia®.

Nesse sentido, nota-se que, ao contrario da préatica de panfletagem, causa recorrente de
san¢do nos processos disciplinares pesquisados, o carater discreto e sobrio da publicidade na
advocacia esta adstrito a finalidade exclusivamente informativa, e quaisquer condutas que
sejam incompativeis com os interesses manifestamente expostos pelo cliente, quer seja nas
redes sociais, quer seja presencialmente, ou que extrapolem os limites da informacéo seréo
configuradas como imoderadas, mercantis e antiéticas.

Destaca-se também a vedacao a mecanismos de aproximagcao entre clientes e advogados

nos sitios eletronicos, pois essa pratica ndo coaduna com 0s preceitos éticos da advocacia e

92 GOIAS. Tribunal de Etica e Disciplina da OAB/GO. Processo n° 201803403. Relatora: Zelina Assuncéo
Franca, 2018.

% SAO PAULO. Tribunal de Etica e Disciplina da OAB/SP. E-5.430/2020. Relator: Dr. Fabio Teixeira Ozi.
Disponivel em: <https://www.oabsp.org.br/tribunal-de-etica-e-disciplina/ementario/2020/e-5-430-2020>. Acesso
em: 10 jan. 2021
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representa uma afronta ao vinculo de confianga e pessoalidade que deve existir na relacéo
advogado-cliente®,

Ante 0 exposto, mesmo diante do carater subjetivo e, a priori, tendencioso da sobriedade
e discricdo dispostas no Codigo, é possivel extrair a partir da jurisprudéncia dos Tribunais de
Etica e Disciplina da OAB os limites que fundamentam seus conceitos e definem como deve
ser a publicidade na advocacia. Ademais, o TED existe em cada seccional para ser consultado
e possibilitar o exercicio do marketing juridico em conformidade com as normas éticas da
profissdo a fim de se evitar qualquer adverténcia ou censura mediante processo disciplinar,

ressaltando a finalidade protetiva e ndo punitiva da Ordem.

% SAO PAULO. Tribunal de Etica e Disciplina da OAB/SP. E-5.306/2019. Relatora: Dra. Ana Lélis de Oliveira
Garbim. Disponivel em: <https://www.oabsp.org.br/tribunal-de-etica-e-disciplina/ementario/2019/e-5-306-
2019>. Acesso em: 10 jan. 2021.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A advocacia enquanto uma profissdo oriunda da conduta humana estd sujeita a
imprevistos e mudancas repentinas que acompanham a evolucdo da sociedade na qual esta
inserida. Essas transformacgdes podem abranger tanto o exercicio pratico do profissional, quanto
as relac@es atinentes as partes contratantes desse negocio juridico, como visto no decorrer deste
trabalho.

O grande fluxo de informacBes compartilhadas de forma mais acessivel devido a
internet, a quantidade de advogados atuantes e o ingresso de novos bacharéis no mercado de
trabalho, além da formacéo de uma sociedade de consumo cada vez mais exigente, geraram a
busca por aperfeicoamento profissional e a necessidade de se firmar no mercado com o objetivo
de superar os obstaculos da crescente concorréncia e satisfazer as demandas dos consumidores.

Ante esse novo quadro fatico, resta clara a perspectiva de que os profissionais da
advocacia ndo devem criar novos desafios para o exercicio da profissdo, tampouco, construir
barreiras em torno de uma tematica cujas normas visam favorecer o desenvolvimento do
advogado e, simultaneamente, proteger os principios essenciais e originarios da advocacia.

A prética do marketing juridico, dessa forma, bem como, o uso das demais ferramentas
disponibilizadas a partir das inovacGes tecnoldgicas e da mudanca comportamental do mercado
consumidor, podem e devem ser abracados pelo advogado para fins de fortalecer sua marca e
obter reconhecimento no ambiente profissional, mediante o exercicio ético e compativel com
as normativas da OAB.

De mais a mais, 0s novos métodos de empreendedorismo e a estrutura interna dos
grandes escritdrios, apesar de se assemelharem a atividade empresarial, ndo transformam a
advocacia em atividade mercantil cujo objetivo de auferir lucro deve ser buscado a qualquer
custo, e sequer descartam a finalidade essencial da profissdo enquanto contribuidora direta da
administracdo da Justica.

Nota-se, portanto, que o advogado possui uma gama de recursos disponiveis para
auxilid-lo na busca por um posicionamento de destaque perante a sociedade juridica. Bastando
seguir os preceitos elencados acerca do marketing, elaborar um bom planejamento estratégico
e atuar em consonancia com o ordenamento juridico para potencializar a chance de sucesso.

E valido ressaltar, ainda, que a advocacia é uma atividade personalissima e a conduta
ética do advogado, seu profissionalismo e a transparéncia no relacionamento com cliente
fortalecem sua marca de forma mais significativa do que simples curtidas ou compartilhamentos

nas redes sociais. Com efeito, o marketing juridico exercido por meio de uma estratégia bem
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consolidada tem a capacidade de maximizar ndo apenas o lucro, mas o objetivo social da
profissdo e potencializar a fun¢éo e o munus publico do advogado a partir da sua aproximacao
com a sociedade.

Nesse sentido, cabe lembrar que o sucesso depende de esforgo e muito estudo, logo,
recorrer a um atalho a fim de conquistar uma vasta lista de clientes e se destacar no mercado
por meio de préticas antiéticas e que desrespeitam a honra e dignidade da profissdo, além de
contribuir para a concorréncia desleal, afasta 0 advogado da sua funcéo social, que deve ser a
primazia dos interesses do cliente em detrimento do ganho material e das intencdes particulares.

Destarte, a prospecgdo ativa de clientes, a qual gera, por conseguinte, a incitacdo a
propositura de demandas judiciais e a sobrecarga do sistema judiciario, assim como a
publicidade para fins exclusivamente mercantis, cuja pratica se distancia da dignidade e da
honra da profissdo, devem permanecer vedadas pelo Cédigo em prol da defesa do exercicio

ético e do combate a concorréncia desleal em conjunto com o abuso de poder aquisitivo.
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