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RESUMO

A captacdao de clientes no cenario da advocacia sempre foi um desafio, especialmente
para advogados em inicio de carreira. Isso se deve por conta das restricdes impostas
a maneira que € permitido exercer a divulgacdo, sem ferir o codigo de ética, conforme
previsto na Lei 8.906/1994. Tendo isso em vista e a evolugao tecnoldgica nos meios
comerciais, a tendéncia para auxiliar nessa captacdo é o uso de redes sociais e
plataformas digitais. Assim, a problematica da pesquisa consiste na pergunta: Como
as estratégias de construcdo de autoridade profissional nas redes sociais podem ser
eficazes na superacado do desafio de captacéo de clientes por parte de advogados no
inicio de carreira? O objetivo da presente pesquisa consiste em investigar como as
estratégias de construcdo de autoridade profissional nas redes sociais podem ser
eficazes no contexto dos obstaculos inerentes ao inicio de carreira e captacédo de
clientes, e como podem levardo aumento da autoridade do direito profissional. A
metodologia usada foi a reviséao bibliografica qualitativa, por meio de consulta a livros,
revistas e artigos cientificas, sites especializados e Leis.

Palavras-chave: Divulgacdo. Marketing juridico. Redes Sociais. Provimento n.
205/2021


https://www.jusbrasil.com.br/legislacao/109252/estatuto-da-advocacia-e-da-oab-lei-8906-94

ABSTRACT

Attracting clients in the legal profession has always been a challenge, especially for
lawyers at the beginning of their careers. This is due to the restrictions imposed on the
way in which disclosure is permitted, without violating the code of ethics, as provided
for in Law 8,906/1994. Bearing this in mind and technological developments in
commercial environments, the trend to assist in this capture is the use of social
networks and digital platforms. Thus, the research problem consists of the question:
How can strategies for building professional authority on social networks be effective
in overcoming the challenge of attracting clients by lawyers at the beginning of their
careers? The objective of this research is to investigate how strategies for building
professional authority on social networks can be effective in the context of obstacles
inherent to starting a career and attracting clients, and how they can lead to increased
authority in professional law. The methodology used was qualitative bibliographic
review, through consultation of books, magazines and scientific articles, specialized
websites and Laws.

Keywords: Disclosure. Legal marketing. Social media. Provision no. 205/2021
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1. INTRODUCAO

No cenério atual, a advocacia enfrenta um desafio especifico a captacédo de
clientes, especialmente para os profissionais em inicio de carreira. A captacdo de
clientes, segundo o Cédigo de Etica e Disciplina da OAB (BRASIL, 1995), “é o ato de
conquistar clientes de forma direta ou indireta, por meio de publicidade ou promocé&o
pessoal”. Na pratica, captagéo consiste em qualquer agdo que objetiva a obtencéo de
clientes para um escritdrio ou advogado individual.

Observacdes préticas revelam que a competicdo no mercado juridico muitas
vezes resulta em dificuldades para estabelecer uma clientela sélida. A situacao
agrava-se pelo fato de que a confianca dos clientes em novos advogados nem sempre
€ garantida, uma vez que a experiéncia é frequentemente um sorteio-chave na
selecdo de servicos juridicos.

Nesse sentido, uma nova tendéncia esta surgindo para fornecer ferramentas
necessarias a essa captacao. Advogados em formacéao estéo utilizando redes sociais
como ferramentas para construir suas autoridades profissionais. Segundo Vitorio
(2019, p. 21) “O marketing digital ajuda e auxilia este advogado na tentativa de mostrar
as pessoas que buscam pelos servicos de um advogado qual € o mais confiavel, quais
servigos e direitos estas pessoas tem e precisam reivindicar e de que forma fazer isto”.

Assim, surge a necessidade de efetuar um marketing juridico adequado que
venha a estabelecer uma boa imagem do profissional. Goncalves (2023, p. 11) reforca
que “o marketing pessoal € um ponto importante para ser trabalhado em todos os
momentos da carreira. A producdo de contetdo juridico é parte estruturante da
estratégia de marketing para advogados”.

Tendo em vista a problematica, a pergunta central que orienta a pesquisa é:
"Como as estratégias de construcdo de autoridade profissional nas redes sociais
podem ser eficazes na superacdo do desafio de captacédo de clientes por parte de
advogados no inicio de carreira?"

E essencial a compreensdo de como os advogados podem utilizar as
plataformas de redes sociais para estabelecer uma presenca notavel e confiavel. Isso
envolve explorar os tipos de contetdo que ressoam com clientes em potencial, no
intuito de estabelecer uma base de confianga e a constru¢cdo de uma marca pessoal

online.
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No cenario competitivo da é&rea juridica, advogados em inicio de carreira
enfrentam o desafio crucial de captar clientes para estabelecer sua pratica
profissional, tendo em vista maneiras que néo fira o cédigo de ética, conforme previsto
nalLei 8.906/1994), artigo 34, no inciso lll, “A captagcédo irregular de clientes na
advocacia é passivel de puni¢cBes severas por parte dos 6rgdos competentes, entre
eles, a propria OAB”

A crescente influéncia das redes sociais no marketing juridico oferece uma
oportunidade Unica para superar esse desafio. Nesse contexto Stephanie e Silva
(2017, p. 69) salientam que “as redes sociais disseminaram novos parametros, novas
formas de contato, facilitando assim a interacdo sem se preocupar com a distancia,
algumas delas se tornaram um fenbmeno expressivo no contexto que vivemos, sendo
mais populosas que muitos paises, e alcancando todo tipo de pessoas e idades.”

O objetivo da presente pesquisa consiste em investigar como as estratégias de
construcdo de autoridade profissional nas redes sociais podem ser eficazes no
contexto dos obstaculos inerentes ao inicio de carreira e captacdo de clientes, e como
podem levar ao aumento da autoridade do direito profissional.

A pesquisa justifica-se por lancar luz sobre a eficacia dessas estratégias, e
ainda fornecer insights praticos para os profissionais em formacdo que desejam
melhorar suas perspectivas de captacdo de clientes. Ao explorar as praticas
recomendadas e os desafios potenciais dessa abordagem, pesquisas dessa natureza
contribuem para uma compreensao mais abrangente de como as redes sociais podem
ser uma ferramenta valiosa na construcao da autoridade profissional.

As redes sociais, como o LinkedIn e o Twitter, oferecem plataformas para
compartilhar conhecimento, demonstrar expertise e construir relacionamentos com
clientes potenciais. A pesquisa parte da hipétese de que, por meio de conteudo
relevante e informativo vinculado a redes sociais, os advogados podem estabelecer-
se como autoridades em suas areas de atuacdo, ganhando a confianca e o interesse
de clientes em potencial.

Além disso, os advogados podem diversificar suas fontes de renda e aumentar
sua autoridade profissional ao se tornarem palestrantes e instrutores em suas areas
de especializacdo. Palestras, workshops e cursos online sado formas eficazes de
compartilhar conhecimento, atrair um publico interessado e, consequentemente,

captar clientes em busca de seus servicos juridicos.


https://www.jusbrasil.com.br/legislacao/109252/estatuto-da-advocacia-e-da-oab-lei-8906-94
https://www.jusbrasil.com.br/topicos/11707088/artigo-34-da-lei-n-8906-de-04-de-julho-de-1994
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Espera-se que os resultados desta pesquisa possam ser benéficos tanto para
advogados em formacgéo, quanto para a comunidade juridica em geral, ao fornecer
informacdes Uteis sobre como se destacar e criar confianga em um mercado
competitivo, aproveitando as potencialidades das redes sociais como uma ferramenta
estratégica e eficaz.

A metodologia usada para o desenvolvimento dessa pesquisa foi a revisao
bibliografica qualitativa, por meio de consulta a livros, revistas e artigos cientificas,
sites especializados e Leis. Este material € proveniente de bases cientificas, tais como
Scielo, Google Académico e bibliotecas oficiais, que foram analisados e dispostos no
formato dessa pesquisa.

Assim, ao explorar casos de sucesso e analisar dados, este estudo buscou
fornecer insights praticos para advogados em inicio de carreira especificos em utilizar
as redes sociais como ferramenta eficaz para a construcdo de autoridade, a
monetizacdo e a captacdo de clientes. A pesquisa tem o potencial de contribuir
significativamente para a compreensao das melhores praticas de marketing juridico
nas redes sociais, de modo a beneficiar a comunidade juridica como um todo.

Para tanto, o trabalho sera dividido em quatro capitulos. O primeiro pretende
tratar de conceitos e noc¢des relacionais a advocacia no Brasil e o Estatuto da OAB; o
segundo trata das particularidades das Redes sociais e sua aplicabilidade no contexto
do Marketing Digital e Economia da Reputacdo; o terceiro faz uma analise da
Construcdo de Autoridade nas Redes Sociais para Advogados, considerando
aspectos como estratégias eficazes, o marketing de contetdo, a presenca nas redes
sociais, a monetizacao através de palestras, cursos online e outros meios e o impacto

na captacéao de clientes; e por ultimo, o estudos de casos inspiradores.

2. CAPITULO | -NOCOES GERAIS DA ADVOCACIA E O ESTATUTO
DA OAB
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O conceito de Teoria Geral do Direito defini e cria particularidades para cada
evento social, a qual deve ser regulado por regras e normas, por meio de ética.

Segundo Pantoja (2020), trata-se de:

uma linguagem cientifica que tenta explicar a linguagem juridica sobre as
diferentes formas de manifestacdo do direito. Uma forma de simplificar a
linguagem juridica dentro de sua complexidade e buscar a sua
generalizacdo, a fim de explica-la teoricamente (PANTOJA, 2020, p. 14).

Assim, tem o objetivo de tracar parametros didaticos e sociais dos conceitos do
direito para entender o seu contexto em cada situagéo. Ainda segundo Garcia (2015,
p.15) estabeleceu “Direito como conjunto de normas imperativas que regulam a vida
em sociedade, dotadas de coercibilidade quanto a sua observancia”.

Para tanto, considera-se conceitos como ética e legislacdo, como base para
essas estruturas. O conceito de ética, segundo 0 senso comum, € 0 conjunto de
valores, morais e principios que orientam a conduta humana na sociedade. Na area
de Direito, cada particularidade possui sua sistematica acerca da ética.

No que tange a captacéo de clientes, segundo o Codigo de Etica e Disciplina
da OAB (BRASIL, 1995), “é o ato de conquistar clientes de forma direta ou indireta,
por meio de publicidade ou promogao pessoal”. Nesse sentido vale ressaltar que o
cbdigo que estabelece meios para a captacao de clientes data de 1995, ndo obstante
€ notdrio a grande evolucdo mediatica para a execucédo de divulgacao e propaganda.

O mesmo Cadigo estabelece no seu Art. 39 que “A publicidade profissional do
advogado tem carater meramente informativo e deve primar pela discricdo e
sobriedade, ndo podendo configurar captacdo de clientela ou mercantilizacdo da

profissdo” (BRASIL, 1995). E veta no Art. 40 meios préprios para divulgacao:

(...) veiculacdo da publicidade por meio de radio, cinema e televisao;uso de
outdoors, painéis luminosos ou formas assemelhadas de publicidade;o
fornecimento de dados de contato, como endereco e telefone, em colunas
ou artigos literdrios, culturais, académicos ou juridicos, publicados na
imprensa, bem assim quando de eventual participacdo em programas de
radio ou televisdo, ou em veiculagdo de matérias pela internet, sendo
permitida a referéncia a e-mail. (BRASIL, 1995)

Em relagdo as terminologias adotadas “soObria, discreta e informativa”, gera

criticas acerca dos termos, uma vez que Sao vagos e genéricos, 0 que traz certa
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inseguranca na hora de promover a publicidade profissional. A falta de caracteriza¢ao
gera ambiguidade.

Vale ressaltar ainda que a ética, moral e carater possuem diferentes
significados e na prética, servem para que haja um equilibrio e um bom funcionamento
social. A moral sdo costumes, regra e convencgdes estabelecidas em cada sociedade;
enquanto carater € um conjunto de caracteristicas e tracos relativos a maneira de agir
e reagir de um individuo.

Tendo isso em vista, por meio desses conceitos, as regras sdo criadas e
passam a fazer parte do direito nas diversas areas de convivéncia, a exemplo do
Direito Empresarial, e parametros de divulgacdo em imagem. A teoria geral do direito
empresarial, portanto, segundo Paulino (2020) é uma consequéncia do advento do
Cadigo Civil de 2002 e a revogacéao de parte do Cédigo Comercial de 1850:

No Brasil tem-se usado a expresséao “Direito Empresarial” em vez de “Direito
Comercial”’. Pode-se dizer que Direito Empresarial € o mesmo que Direito
Comercial, mas aquele é mais amplo que este, pois alcanca todo exercicio
profissional de atividade econbmica organizada para producdo ou
circulacdo de bens ou de servicos (exceto intelectual) (PAULINO, 2020, p.
14).

Segundo Carvalho (2010), na contemporaneidade, a maioria das areas
profissionais desenvolveram o seu proprio codigo de ética profissional, o qual
entende-se por um conjunto de normas de cumprimento obrigatorio, derivadas da
ética, comumente incorporados a lei publica. Neste contexto, os principios éticos
passam a ter forca de lei e valem mesmo nos episodios em que esses codigos nao
estdo incorporados a lei.

Com a expansdo da internet, comunicacdo em meios eletrénicos e redes
sociais, passa a ser estabelecido novos paradigmas acerca da exposicdo do
profissional em Direito dentro dessas plataformas.

O codigo de 1995 so estabelece no seu Art. 46. Paragrafo unico. A “telefonia e
a internet podem ser utilizadas como veiculo de publicidade, inclusive para o envio de
mensagens a destinatarios certos, desde que estas ndo impliguem o oferecimento de
servigos ou representem forma de captacao de clientela” (BRASIL, 1995).

O referido no Codigo ndo prevé as ferramentas e a massividade dessas
plataformas, o que demonstra uma exigéncia de modernizacao da legislagéo frente a

essas modificagbes sociais exponenciais. Na pratica, a atualizacdo da legislacdo
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comercial ndo foi suficiente para acompanhar a revolucao digital, assim como coloca
Becker (2020, p. 23) “as leis servem sempre para regulagéo de fatos pretéritos. O
aprimoramento da legislagédo consumerista, a despeito dos esfor¢os do legislativo e
até mesmo do judiciario, ndo acompanhou o atual cenario virtual”.

Tendo isso em vista, em 2014, o Marco Civil da Internet, Lei n° 12.965/14, de
forma sucinto, no art. 7°, inciso XIlI, veiculou-a liberdade de expresséao, privacidade e
neutralidade da rede, a necessidade de aplicacdo das normas de protecédo e defesa
do consumidor nas relagdes de consumo realizadas na internet (BRASIL, 2014)

O que venho a promover também um norte para os profissionais de Direito em
relacéo a divulgacao pelas plataformas e redes sociais em ambito virtual para auxiliar
nas dificuldades para estabelecer uma clientela solida em meio a um cenario
competitivo do mercado juridico.

Advogados em formacgéo passam a utilizar de modo consciente as redes sociais
como ferramentas para construir suas autoridades profissionais, tendo em vista as
regras e protocolos a serem cumpridos no intuito de manter uma boa imagem,
conforme a legislacao citada.

Formalmente, passa a ser desenvolvido o marketing juridico, com
especificagdes inerentes a area. Segundo NeilPatel (2023, p. 74) “O marketing juridico
€ 0 uso de estratégias planejadas para alcancar objetivos de negoécio no ramo da
advocacia. Sao préticas e a¢des que auxiliam na obtencéo de resultados”.

Essa modalidade de marketing inserida em meio virtual para profissionais,
escritorios e organizacdes relacionadas ao direito € utilizada para atingir diversos
objetivos, e pode promover positivamente a captacdo de clientes de advogados em
inicio de carreira, por meio da divulgacdo de seu trabalho.

Segundo Vitétio (2019, p. 102) “O marketing digital ajuda e auxilia este
advogado na tentativa de mostrar as pessoas que buscam pelos servicos de um
advogado qual é o mais confiavel, quais servicos e direitos estas pessoas tém e
precisam reivindicar e de que forma fazer isto”. Vale ressaltar, que na area juridica, é
comum observar algumas limitacdes.

O Cddigo de Etica da OAB proibe alguns tipos de propaganda para captar
clientes, no entanto, existem outros canais de marketing que nao ferem o estipulado
no Cdédigo. O ambiente online permite o alcance de um ndamero muito maior de
pessoas e portanto, deve ser explorado. No mundo digital, h4 uma distingéo entre dois

tipos de marketing: o outbound e o inbound.
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NeilPatel (2023) explica que o primeiro destes é conhecido como marketing de
saida consiste em acdes realizadas da empresa para o cliente. E comum percebemos
essa vertente em comerciais de TV, anuncios em jornais, revistas e radio, outdoors,
panfletos, vendas diretas, entre outros.

Ainda segundo Mayrink (2015, p. 2) “Outbound Marketing € um processo de
prospeccéo ativa para abordar potenciais clientes que correspondem ao perfil de
cliente ideal, que é definido por um conjunto de parametros ligados as caracteristicas
do cliente que se adapta melhor a solucéo oferecida”.

Esse tipo de anuncio de propaganda é regulado pelo Cédigo de Etica, no
sentido de que nao pode haver linguagem tendenciosa. Assim, a linguagem precisa
ser moderada, sem a intencdo de posicionar deliberadamente como superior aos
colegas (BRASIL, 1995).

Ja o sistema inbound, conhecida como marketing de entrada, estabelece o
fluxo contrario, ou seja, o cliente quem busca a empresa. Normalmente, acontece
guando um usuario realiza buscas em sites de procura, tais como o0 Googlee o Yahoo,
encontra algo relacionado a sua expectativa. Um exemplo muito comum € quando o
usudrio assina uma newsletter! ou se torna um seguidor nas midias sociais.

Essa acéo pode ser entendida como se um profissional fizesse uma palestra
gratuita. Conforme explica NeilPatel (2023), “esse modelo ndo é visto como ilegal
pelas organizacfes que vigiam o direito brasileiro”. Essa pratica, portanto, ndo fere o
estipulado no novo codigo da OAB, onde diz que a “publicidade profissional do
advogado tem carater meramente informativo e deve primar pela discricdo e
sobriedade” (BRASIL, 2015)

Assim, entende-se ser possivel sem ferir o Cddigo, trabalhar a imagem
profissional, interagir como publico, e se tornar uma autoridade profissional no
mercado, uma vez que nao haja a tentativa direta de firmar um contrato. Desse modo,
0 advogado ndo pode citar seus servi¢cos ou seu empreendimento, mas pode investir
em criacdo de conteudo em ambito virtual.

O Provimento n. 205/2021, publicado no Diéario Eletrénico da OAB, dispde

sobre a publicidade e a informacéo da advocacia, e prevé maior flexibilidade as regras

IFerramenta de comunicacio utilizada para que uma marca, empresa ou empreendedor possa entrar em
contato regularmente com seus contatos. (NP, 2023)
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de publicidade, adequando-as a nova realidade de trabalho dos advogados acerca do
ambiente virtual.

Em seu Art. 1°, o Provimento n. 205/2021 passou a prever expressamente que
€ permitido o marketing juridico. Desse modo, a conceitua¢ao da pratica passa a ser
inserida no parametro legal. Dentro dessa perspectiva, 0 novo texto prevé algumas

adequac®es, 0 que ja esta sendo posto em curso.

§ 1° estabelece que as informacdes veiculadas deverao
ser objetivas e verdadeiras, sendo de exclusiva responsabilidade das
pessoas fisicas identificadas e, quando envolver pessoa juridica, dos socios
administradores da sociedade de advocacia.

8§ 2°, prevé que, sempre que solicitado pelos 6rgaos de fiscalizacao da OAB,
as pessoas fisicas e juridicas deverdo comprovar a veracidade das
informacdes veiculadas (BRASIL, 2021).

O art. 3° do Provimento n. 205/2021, mantem o texto do art. 39 do Cdédigo de
Etica e Disciplina, no qual afirma que “a publicidade profissional deve ter
carater meramente informativo e primar pela discricdo e sobriedade, ndo podendo
configurar captacdo de clientela ou mercantilizacdo da profissao” (BRASIL, 2021). O

texto prevé as condutas que permanecerao vedadas:

| - referéncia, direta ou indireta, a valores de honorérios, forma de
pagamento, gratuidade ou descontos e redu¢des de precos como forma de
captacao de clientes;

Il - divulgacgéo de informac¢Bes que possam induzir a erro ou causar dano a
clientes, a outros(as) advogados(as) ou a sociedade;

Il - andncio de especialidades para as quais ndo possua titulo certificado
ou notéria especializacdo, nos termos do pardgrafo Unico do art. 3°-A do
Estatuto da Advocacia;

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

V - distribuicdo de brindes, cartdes de visita, material impresso e digital,
apresentacdes dos servicos ou afins de maneira indiscriminada em locais
publicos, presenciais ou virtuais, salvo em eventos de interesse juridico
(BRASIL, 2021).

Em tese, o documento trouxe mudancas significativas ao segmento. A partir do
Provimento 205/2021, o termo "marketing juridico" foi oficializado, bem como, um
comité de regulacéo, conforme Art. 9°. “Fica criado o Comité Regulador do Marketing
Juridico, de caréater consultivo, vinculado a Diretoria do Conselho Federal, que
nomeara seus membros, com mandato concomitante ao da gestao”

Assim, a pratica dé marketing digital ganhou orienta¢cdes mais condizentes com

a realidade social, o que venho a beneficiar advogados em busca de captacao de
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clientes. Para Strazzi (2022, p. 56) “desse modo, o profissional se tornara
uma referéncia na area para quem |lhe acompanha nas plataformas digitais ou que

precisa de ajuda.”

3. CAPITULO Il - CONCEITO DE REDES SOCIAL E SUA
APLICABILIDADE NO MARKETING DIGITAL E NA ECONOMIA DA
REPUTACAO

Durante a histéria da humanidade, as necessidades emergem tendo em vista
as particularidade cientificas e tecnoldgicas que traduzem o sentido de cada época.
Um tema recorrente na atualidade é a tematica de redes sociais. Esse conceito surgiu
histéricamente pela primeira vez na metade do século XX, conforme explica Portugal
(2007).
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O termo era sobretudo usado em sentido metaf6rico: os autores néo
identificavam caracteristicas morfolOgicas, Uteis para a descricdo de
situacBes especificas, nem estabeleciam relagbes entre as redes e o
comportamento dos individuos que as constituem (PORTUGAL, 2007, p. 4).

Mais tarde, a partir da década de 1950, a terminologia redes sociais passa a
ter maior proporgdo dentro do contexto social. Duas correntes distintas foram
decisivas para a construgéo do conceito, sendo a primeira no campo da antropologia
social, segundo Portugal (2007, p. 83), “a partir de pesquisadores britanicos apés a Il
Guerra Mundial, e outra, de origem americana, que se preocupou fundamentalmente
com uma analise quantitativa a partir de uma abordagem estruturalista”.

Assim, entende-se que na vertente britanica, os pesquisadores e antrop6logos
comecaram a perceber certas limitagdes inerentes ao modelo tedrico estrutural-
funcionalista classico, isso porque esse Se preocupava essencialmente com a
normatividade dos sistemas culturais, e ndo com fendmenos percebidos na sociedade,
o que dificultava a assimilacdo destes.

Desse modo, o conceito de rede social era assimilado com sentido metaforico
e ndo como conceito explicativo de sistemas sociais; o0 que limitava as descricdes de
grupos restritos. O sistema nao tinha a mesma aplicabilidade em contextos mais
complexos. Mediante essa problematica, “a antropologia britanica mudou o foco dos
sistemas culturais para os sistemas de redes de relacBes sociais, chegando, em
decorréncia, a formulacéo do conceito de rede social. Apds esse periodo, passou-se
a utiliza-lo de maneira sistematica” (PORTUGAL, 2007, p. 21).

Acerca da abordagem estruturalista, conforme Aguiar (2006) “a analise das
redes é fortemente influenciada pela tradicdo estruturalista e baseada em sociometria.
Recupero (2009) complementa que a principio “as redes sociais ndo sao tratadas
como algo dinamico, em constante mutacao e transformacéo, atributos essenciais que
sdo consequéncia das interacdes sociais que nelas ocorrem”. Atualmente, no entanto,
as redes demonstram constante mutacéo e adaptacdo ao meio.

Esses estudos de origem estadunidenses se voltaram, entdo, para a forma dos
sistemas sociais, por meio de métodos quantitativos para descrever o modelo de
relacbes que os grupos estabeleciam. De acordo com Wellman (apud PORTUGAL,
2007):

Da analise sociométrica, utilizada pelos psicélogos, e pioneira na
guantificacao de dados relacionais, a teoria dos grafos dos matematicos, os
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estudiosos das redes recolheram vocabulario e modos de representacao
grafica, inicialmente rudimentares, e, hoje, cada vez mais elaborados, que
Ihes permitiram analisar quantitativamente “as estruturas profundas que
unem e separam os sistemas sociais. (WELLMAN apud PORTUGAL, 2007,
p. 5, 6)

Atualmente, essas correntes passaram a fundir-se em um sistema dinamico
denominado como Redes Sociais Virtuais (RSV), que estabelecem caracteristicas
acerca da teoria das redes, na qual tornou-se pauta de diversas discussdes pela
sociologia e antropologia. Trata-se de uma nova corrente que determina fendmenos
sociais coletivos e individuais.

As RSV sao definidas como “uma composicao social formada por individuos
gue estao interligados por um ou mais tipos de interdependéncia, que se efetivam em
uma interacdo mediada por Tecnologia da Informacdo e Comunicacdo (TIC)”
(SANGWAN, GUAN e SIGUAW, 2009). Ainda segundo Gabriel (2010)

As redes sociais virtuais sdo espacos de colaboracéo e de interacao abertas
a participacdo das pessoas interessadas em temas especificos. Essas
redes sdo baseadas em diferentes tecnologias de interagdo, tais como Orkut,
Facebook, Twitter e blogs. Sua difusdo favorece o desenvolvimento de
relacdes ndo hierarquicas, alterando o entendimento de tempo e espaco e
impactando o comportamento humano, pois tais redes reforcam os lacos
relacionais e proporcionam mudancas nos modos de comunicar e de
interagir das pessoas (GABRIEL, 2010, p. 21).

Portugal indica que a teoria das redes sociais possibilita 0 entendimento da
sociedade em niveis macroestrutural e microestrutural. Para os pesquisados, “busca
explicar o comportamento dos individuos através das redes em que eles se inserem
e explicar a estruturacdo das redes a partir da analise das interacdes entre os
individuos e das suas motivacdes. (PORTUGAL, 2007, p. 10)

Nesse sentido, tem-se que as redes se tornaram motivadores de tendéncias,
modas e até a escolha de produtos e servicos a consumir. Além disso, as redes
representam mais que uma tecnologia da moda, conforme colocam Vermelho et al
(2015, p. 22), “elas podem estar respondendo a anseios humanos e ser elementos de
tensdo na sociedade atual. Manifestacdes organizadas pela rede sdo noticiadas com
frequéncia, mostrando o potencial de mobilizacdo social”.

Assim, as redes estabelecem relacionamentos entre pessoas e tecnologias.
Sua esséncia tem base na a comunicagdo e no aparato tecnologico, 0s quais Sao 0s

elementos facilitadores dessas interagbes. No ambito das organizacdes e
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empreendedores, as redes assumem caracteristicas e contextos especificos,
intencionalidade e objetivos pré definidos.

Para fazer uso dessas ferramentas de modo eficaz, € essencial levar em conta
como os participantes inseridos em cada area, organizam-se para interagir nessas
redes, bem como suas atualiza¢6es estruturais e motivacdes. Na area juridica, devido
a alta competitividade, € importante se manter em evidéncia. Assim, as redes sociais
para advogados tornaram-se regra, uma vez que a maioria dos clientes estao
inseridos a pelo menos uma rede social.

Segundo relatério feito pela realizado pela We Are Social e Hootsuite, em abril
de 2021 “estima-se que a populacdo mundial seja 7,85 bilhdes. (...) estima-se que
4,72 bilhdes de pessoas utilizam a Internet, sendo que 4,33 bilhdes sdo usuarios de
midias sociais”. A pesquisa € um forte indicador de que as pessoas estdo cada vez
mais esta conectada a Internet, por meio das redes sociais ativamente, o que faz
sentido que advogados também estejam utilizando esses canais para a formacao de
uma economia de reputacao.

Para tanto, devem ser observados de que maneira os integrantes da rede lidam
com as orientacdes e normas do negdécio e da organizacéo, as relacdes de poder e a
movimentacdo da rede, que garantem a continuidade ou descontinuidade. Nesse

sentido Roberto (2021) salienta que:

Estar nas redes sociais ndo significa estar em qualquer rede, ou mesmo,
em todas elas. E preciso escolher os canais que estejam mais afinados com
0 seu publico egarantir que o conteudo seja adequado e postado com
frequéncia, umavez que os algoritmos das redes nao facilitam a visibilidade
(ROBERTO, 2021, p. 28)

Em relac&o as principais redes de divulgacéo disponiveis atualmente, tem-se o0
Facebook, o Twitter, o Instagram, o Youtube e o LinkedIn, além do Tik Tok, usado
eventualmente por advogados, com menor frequéncia. A escolha de uma determinada
rede pelo advogado, depende de uma série de fatores.

Para Roberto (2021, p. 10) “cada rede social possui caracteristicas e publicos
distintos. Assim € de suma importancia o conhecimento das diferencas entre as essas
redes, no intuito de melhor aplica-las na estratégia de marketing juridico”. Assim, o
advogado pode optar pela rede que faz mais sentido para suas particularidades, a fim
de estabelecer sua reputagcéo no mercado mediante as resolucdes estabelecidas para

a profissdo conforme mencionado no primeiro capitulo deste trabalho.
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Em uma viséo geral, segundo dados da We Are Social e Hootsuite (2021), o
Facebook é a rede mais popular, com 21,8% da preferéncia de individuos que
acessam as redes, seguido pelo Twitter, devido a sua dinamica caracterizada por
textos curtos e diretos.

Facebok de acordo com o relatério da We Are Social com a Hootsuite
mencionado. Sendo assim, a chance de que seu novo cliente em potencial esteja no
Facebook é alta, o que torna essa plataforma excelente para divulgar seu negécio,
além de ser uma 6tima ferramenta de prospeccéo de clientes. A terceira favorita das
pessoas entre 16 e 64 anos, é o Instagram, que passou por muitas mudancas durante
a Ultima década, incluindo um apelo comercial consideravel.

O Youtube é a plataforma mais antigas das utilizadas atualmente, criada em
2005, e exerce com um grande leque de informagdes, o que incluem videos
informativos, educativos, comerciais e instrucionais. Segundo Roberto (2021), “é
excelente para advogados que querem difundir um conteudo mais educacional, mas
também que gera bom engajamento”. Roberto elenca algumas caracteristicas das

redes viaveis ao advogado, como meio de interacao:

O Twitter é uma 6tima plataforma para atualizacées em tempo real, 6timo
para advogados, como ferramenta para postar breves atualizacdes ou
comentarios sobre assuntos do momento que sejam pertinentes no ambito
juridico.O Instagram € uma rede bastante dindmica, que conta com diversas
funcionalidades diferentes e pode ser abordada de diversos aspectos,
gerando um excelente engajamento, por meio de videos com conteldos
densos com mais rapidez. O linkkedin é considerado um dos mais
favoraveis em termos de visibilidade e ideal para quem trabalha com o
publico corporativo e empresas (ROBERTO, 2021, p. 87).

Escolher a rede social ideal pode ser um passo definitivo para a construcdo da
reputacdo para advogados em ascensao, por meio de uma estratégia de marketing
juridico focado as particularidades do mercado. O setor € dindmico e estd em
constante evolucdo mediante mudancas legislativas, assim como explica Jus Brasil
(2024) “devido aos avancos tecnoldgicos e novas demandas, o profissional deve estar
atualizado e investir em desenvolvimento de softwares de gestdo de casos,
plataformas de pesquisa juridica, andlise de documentos legais e divulgagdo em redes

sociais”


https://www.agorapulse.com/blog/more-views-linkedin
https://www.agorapulse.com/blog/more-views-linkedin
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4. CAPITULO Il - MARKETING DE CONTEUDO E A CONSTRUCAO
DE AUTORIDADE NAS REDES SOCIAIS PARA ADVOGADOS

E fato que as redes sociais, quando usadas de maneira consciente e adequada,
sdo recursos indispensaveis a divulgacdo de produtos e servicos. No segmento
juridico, os advogados em inicio de carreira encontram nas redes uma maneira de
construir uma autoridade profissional forte, em meio a um mercado extremamente
concorrente.

No entanto, o uso dessas redes devem ser condizentes a legislacdo, de modo
a nao ferir o cédigo de ética, conforme previsto na Lei 8.906/1994, artigo 34, no inciso
lll, onde estipula que “a captacédo irregular de clientes na advocacia é passivel de
punicdes severas por parte dos 6rgaos competentes”.

Deve-se observar que no ano da escrita da Lei, as redes sociais ndo exerciam
tanta influéncia na ideologia comercial dos individuos. A crescente influéncia das
redes no marketing tem sido decisiva para a construcéo da identidade comercial. Na

area juridica nao é diferente.


https://www.jusbrasil.com.br/legislacao/109252/estatuto-da-advocacia-e-da-oab-lei-8906-94
https://www.jusbrasil.com.br/topicos/11707088/artigo-34-da-lei-n-8906-de-04-de-julho-de-1994
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Desse modo, cresce a necessidade de advogados se adaptarem as novas
tecnologias e métodos de comunicacdo, conforme coloca Gandini (2024) “um site
profissional bem elaborado, por exemplo, serve como cartdo de visita digital e pode
ser a primeira impressao que um cliente potencial tera do seu servigo”.

Tendo isso em vista, novos documentos vém sendo idealizados para flexibilizar
0 uso dessas ferramentas. O Provimento n. 205/2021 € um importante marco para
essa mudanca. O documento passou a prever a permissdo do marketing juridico,
incluindo a propaganda por veiculos virtuais, como um parametro legal.

No Art. 1° do referido Provimento, fica estabelecido que “as informacdes
veiculadas deveréo ser objetivas e verdadeiras, sendo de exclusiva responsabilidade
das pessoas fisicas identificadas e, quando envolver pessoa juridica, dos socios
administradores da sociedade de advocacia”.

Nesse sentido, os advogados podem manter redes ativas com intuito de
divulgagéo, respeitando critérios essenciais de conteudo e veiculagdo. Atualmente,
esse tipo de divulgacéo € utilizado de maneira ampla e, enquanto pratica comercial
denomina-se marketing de conteudo, que conforme explica Strazzi (2023, p. 6) trata-
se de “uma estratégia por meio da qual o profissional busca produzir conteidos
inteligentes para o seu publico-alvo e que traga solu¢cdes para essas pessoas”.

Consequentemente, estabeleceu-se regras para 0 novo marketing juridico,
mediante as novas orientacbes e demandas. As regras de publicidade
foram flexibilizadas e adequadas a uma visdo mais moderna de mercado, pautada
no ambiente online. Assim, o Provimento 205/2021, oficializou as praticas de
divulgacao virtual, o que venho a beneficiar advogados com captacéo de clientes. O
Art 2° VIII do Provimento estabelece a conceituacdo do principio da captacédo de

clientela.

Art 2°, VIII - Captacao de clientela: para fins deste provimento, é a utilizagéo
de mecanismos de marketing que, de forma ativa, independentemente do
resultado obtido, se destinam a angariar clientes pela inducédo a contratacao
dos servigos ou estimulo do litigio, sem prejuizo do estabelecido no Codigo
de Etica e Disciplina e regramentos proprios (BRASIL, 2021).

Nesses novos parametros, fica estabelecido que sempre que solicitado
pelos 6rgdos de fiscalizacdo da OAB, dever-se-a comprovar a veracidade das
informacgdes e ainda manter carater meramente informativo e prezar pela discricdo e

sobriedade, ndo podendo configurar captacdo de clientela ou mercantilizagcéo da
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profissdo (BRASIL, 2021). Acerca da descricdo da divulgacdo em ambito virtual,

Strazzi (2022) explica que deve ser:

(...) sem ostentacdo, torna publico o perfil profissional e as informacdes
relativas ao exercicio profissional, nos termos do § 1°, do art. 44, do Codigo
de Etica e Disciplina e ndo devendo incitar diretamente ao litigio judicial,
administrativo ou a contratacdo de servicos, sendo vedada a promocao
pessoal (STRAZZI, 2022, p. 6).

O novo formato foi intensamente sentida pelos advogados em inicio de carreira
gue viram nessa abertura uma oportunidade para estabelecer suas carreiras. Dados
do Censo Juridico de 2023, relacionado ao perfil de magistrados e servidores do Poder
Judiciério brasileiro, indicaram um aumento significativo no interesse dos profissionais

da area entre os anos de 2020 e 2023.

O marketing ultrapassou até mesmo a captagéo de clientela.Em um recorte
bem recente, da para notar que noano de 2020, o Censo apontou
gque apenas 11% das respostas consideravam o Marketing Juridico Digital
uma “tendéncia do universo juridico”.Ja em 2023,41% dos
advogados consideram que essa atividade é a mais importante para o
escritério (OAB, 2023).

E nitida a evolucdo na percepcdo da importancia do Marketing Juridico,
motivada pelo Provimento n. 205/2021 da OAB e também pelo aumento do trabalho
remoto motivado pelas restricdbes geradas pela pandemia de Covid-19. Segundo
Mateus (2024, p. 90), com as medidas de distanciamento social, “a presenca online
tornou-se muito importante para os escritérios de advocacia. Investir em estratégias
de marketing e publicidade online, pode ajudar os advogados a alcancarem seu
publico-alvo, mesmo quando o contato presencial € limitado”.

Portanto, as mudancas ainda sao recentes e o respaldo do que pode ou nao
ser feito na rotina dos profissionais, é pautado por decisées do Tribunal de Etica e
Disciplina (TED), experiéncia de divulgacdes pontuadas pelos 6rgdos responsaveis,
pelo Comité de regulacao instituido e pelo network entre os profissionais da area.

Segundo Drachemberg (2023) “o networking atua como uma linha condutora
gue conecta ideias e também pessoas, oportunidades e recursos. Este
entrelacamento social e profissional oferece beneficios consideraveis que podem ser
um diferencial para o sucesso de um empreendedor”. Acerca do Comité, o Provimento
205/2021 estipula no Art. 9°, § 1°
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O Comité Regulador do Marketing Juridico se reunira periodicamente para
acompanhar a evolugdo dos critérios especificos sobre marketing,
publicidade e informag&do na advocacia constantes do Anexo Unico deste
provimento, podendo propor ao Conselho Federal a alteracdo, a supresséo
ou a inclusdo de novos critérios e propostas de alteracdo do provimento
(BRASIL, 2021).

Desse modo, o profissional da area juridica ter& maior chance de se tornar
uma referéncia na area para quem lhe acompanha nas plataformas digitais ou que
precisa de ajuda. Dentro desse contexto, surgem empresas e agéncias especializadas
na divulgacdo e comunicagao por meio digitais. Segundo Gandini(2024):

Essas organizacbessdo especializadas na comunicacdo em marketing
juridico e auxiliam na identidade visual do profissional. Contam com
diversas opcdes de investimento, elaboracdo de planos personalizados e
oferecem demonstracdes gratuitas de modo compativel com as novas
determinacdes de divulgacdo (GANDINI, 2024, p. 11).

Portanto, no ambito das midias sociais, 0 advogado pode atuar de maneira
consciente, por meio de todas as ferramentas disponiveis. Para Pedaes (2018, 406)
“‘Neste ambiente, a atuagdo de profissionais com conhecimento juridico se mostra
como um instrumento potencialmente importante na disseminacdo de informacdes
fidedignas”.

Em relacdo a propaganda no Facebook, bem como a préatica de contetdo
patrocinado, "que consiste na contratacdo do Facebook para exibir publicidade da
sociedade de advogados aos usuarios”, decidiu o TED ser uma pratica que néo fere

a ética.

E — 4.176/2012 — PUBLICIDADE — FACEBOOK — CRIACAO DE PAGINA
POR ESCRITORIO DE ADVOCACIA — POSSIBILIDADE — OBSERVANCIA
DE PARAMETROS ETICOS. A presenca de escritério de advocacia na rede
social Facebook é permitida tanto por meio da criagéo de “paginas” e como
de “conteudos patrocinados”. A “pagina” do Facebook assemelha-se ao
website convencional, acrescido do envio de informag®es, tal como ocorre
com as malas-diretas. Os usuarios apenas recebem informacdes das
“paginas“ com as quais estabelecerem vinculo por meio do bot&o “curtir’, de
modo que o acesso e o envio de informacdes decorrem da iniciativa do
proprio usuério e ndo do advogado. Nao viola a ética a criacdo de pagina
no Facebook por escritério de advocacia, desde que seu contetdo se limite
a divulgacdo de informacdes objetivas relativas aos advogados e a
sociedade de advogados, sempre com discricdo e moderagdo, para
finalidade exclusivamente informativa e ilustrativa. Da mesma forma, néo
viola a ética a contratacdo por escritério de advocacia de “conteudo
patrocinado” que consiste na contratacdo do Facebook para exibir
publicidade da sociedade de advogados aos usuarios. Esse tipo de
publicidade apenas indica ao interessado o caminho eletrénico para pagina
do Facebook do préprio escritério de advocacia ou ao seu website externo.
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Inteligéncia do Provimento n. 94/2000 do Conselho Federal da OAB. Prec.
E-3.716/2008; E-4.013/2011 e E-4.108/2012. V.U. em 18/10/2012 — parecer
e ementa do Rel. Dr. FLAVIO PEREIRA LIMA — Rev. Dra. MARY GRUN —
Presidente Dr. CARLOS JOSE SANTOS DA SILVA.

Além das redes mencionadas, o uso de telefonia através do WhatsApp também
tem sido essencial as relagfes entre advogados e clientes. Esse recurso esta previsto
pelo codigo de 1995, Art. 46, Paragrafo unico. Onde fica estabelecido que “telefonia e
a internet podem ser utilizadas como veiculo de publicidade, inclusive para o envio de
mensagens a destinatarios certos” (BRASIL, 1995).

Fica vedado o oferecimento de servigos ou representem forma de captacao de
clientela, no entanto, “o Tribunal de Etica e Disciplina da OAB/SP considera licito o
encaminhamento de correspondéncia a colegas advogados, oferecendo servigos
processuais para os causidicos que se encontram distantes do local” (PADAES, 2018,
p. 424). Por outro lado, continua vedada o uso de marketing vinculado a outras

atividades comerciais.

PARCEIROS, ANUNCIADORES DE OUTRAS ATIVIDADES — VEDACAO.
O exercicio da advocacia tem por principios basicos a ndo mercantilizacédo
da profissdo, a ndo captacdo indevida de clientela, a discricdo, o sigilo
profissional, a publicidade moderada e a inviolabilidade de seu escritério. O
local de atuacdo do advogado deve conservar a independéncia funcional,
manter as salas, a recepc¢éo, telefones e computadores independentes de
quaisquer outras atividades que possam ser exercidas em salas vizinhas,
com o acesso efetivo ao escritério totalmente independente. A sala de
espera ndo poderd ser de uso comum, para evitar a captacéo indevida de
clientes. Nao é permitido ao advogado exercer a profissao juntamente com
outra atividade por configurar desrespeito ao sigilo profissional e
concorréncia desleal. E vedado a inser¢éo no site do advogado de links
anunciadores de outras atividades. Precedentes: E-3.244/2005; E-
3.489/2007; E-3.671/2008; E-3.958/2010; E-4.305/2013, E4.471/2015 e E-
4.817/2017. Proc. E-4.875/2017 - v.u., em 21/09/2017, do parecer e ementa
do Rel. Dr. LUIZ ANTONIO GAMBELLI, Rev. Dr. CLAUDIO FELIPPE
ZALAF - Presidente Dr. PEDRO PAULO WENDEL GASPARINI.

Além das redes sociais, ha outras ferramentas Uteis para construir estratégias
de marketing juridico, tais como Marketing de Conteudo; Blogs; Otimizacdo para
Motores de Busca (SEO); E-mail Marketing e site profissional para advogados. Acerca
da Otimizacado para Motores de Busca (SEO), Gandini (2024) explica que se trata de
“ferramentas utilizadas no marketing de atracdo quando a ideia é atrair clientes
potenciais por meio das buscas que sao feitas por eles no Google”

Assim, a ferramenta permite que em pesquisas online em sites de buscas, 0

site desejado apareca nos primeiros resultados, facilitando que o cliente encontre de
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maneira agil. Além disso o E-mail Marketing também pode criar uma relagdo mais
préxima com clientes atais e potenciais, uma vez que “Enviar newsletters regulares
com atualizacbes sobre a legislacdo, dicas juridicas e novidades do seu escritério
pode manter seu publico informado e engajado” (GANDINI, 2024, p. 3)

Também € permitido aos advogados, sem qualquer 6nus, a fim de aumentar
sua autoridade profissional, tornarem-se palestrantes, instrutores em suas areas de
especializacdo, ministrar workshops e cursos online e assim, compartilhar
conhecimento, atrair um publico interessado captar clientes. O ementario a esse

propésito tem sido favoravel aos profissionais da area.

E-5.992/2023

PALESTRA - PARTICIPACAO EM MIDIA - POSSIBILIDADE -
PUBLICIDADE —~MODERACAO E SOBRIEDADE — LIMITES ETICOS.

Nao ha proibicdo para ministrar palestras em projetos sociais, desde que
observados os limites postos no CED e no Provimento CFOAB n° 205/2021,
que disciplina publicidade na Advocacia. E permitida a veiculacdo das
palestras em redes sociais, por expressa previsdo no §3° do artigo 5° do
Provimento CFOAB n° 205/2021. Em todos 0s casos é necessario observar
0s parametros éticos que reforcam o carater informativo da publicidade, com
discricdo e sobriedade, e nas palestras o carater educacional e genérico,
sem propédsito de promocdo pessoal ou profissional, vedada a captacéo
indevida de clientela e a mercantilizacdo da profissdo. Precedentes: E-
5.654/2021, E-5.761/2021. Proc. E-5.992/2023 - v.u., em 15/06/2023,
parecer e ementa da Rel. Dra. FERNANDA ABREU TANURE, Rev. Dr.
EDUARDO AUGUSTO ALCKMIN JACOB, Presidente Dr. JAIRO HABER.

A seguir, um exemplo de marketing inicial de uma empresa de consultoria
juridica em inicio de prospeccao de clientes. O anuncio é sébrio e discreto, assim
como estipula o Provimento n. 205/2021 e pode ser vinculado a todas as plataformas

virtuais.

Figura 1 - Exemplo de marketing juridico em ambito virtual para prospeccdo de
clientes
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O objetivo dessa abordagem é trazer informacdes interessantes e Uteis, de
modo a atrair a atencao para seus servicos de forma organica e nao impulsionar o
anuncio, como na modalidade de publicidade paga. Nesse sentido o Provimento n.
205/2021, em Art. 4°, salienta que o marketing de conteudos juridicos podera ser
utilizado como publicidade ativa ou passiva “desde que nao esteja incutida a
mercantilizacdo, a captacdo de clientela ou o emprego excessivo de recursos
financeiros, sendo admitida a utilizacdo de anuncios, pagos ou ndo, nos meios de
comunicagao” (BRASIL, 2021).

Acerca da publicidade ativa, vale ressaltar que fica vedada “qualquer
informacéo relativa as dimensdes, qualidades ou estrutura fisica do escritério, assim
como a mencao a promessa de resultados ou a utilizacdo de casos concretos para
oferta de atuacéo profissional” conforme estipula o Art. 6° do Provimento 205/2021.
Ainda segundo Kumpel (2013):
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A publicidade ativa € aquela na qual o profissional tem que ir ao encontro
do seu publico de interesse, a fim de garantir-lhe determinada informacéo.
O profissional pode fazé-lo por meio de uma notificagdo ou mesmo por meio
de uma publicacdo em periédico ou de forma editalicia. Ja a publicidade
passiva € a situacdo em que o profissional aguarda a consulta a ser
formulada na sua serventia (KUMPEL, 2013, p. 47).

Com o novo formato de abordagem, o advogado pode direcionar sua
divulgacéo para seus clientes, sem que o interessado tenha que procurar o oficio de
registro, como era feito antes da reformulacdo. Desse modo, a troca entre as partes
torna-se mais dinamica e interativa. Além disso, o Art. 5° do Provimento 205/2021
estipula que “A publicidade profissional permite a utilizagdo de anuncios, pagos ou
ndo, nos meios de comunicacdo ndo vedados pelo art. 40 do Codigo de Etica e
Disciplina.” (BRASIL, 2021)

Vale ressalta que o Art. 40 do Cdédigo de Etica e Disciplina (CED), autoriza
oficialmente o emprego de anuncios pagos nos meios de comunicacao, desde que o
contetdo ndo incentive a mercantilizacdo, a captacdo de clientela ou o emprego

excessivo de recursos financeiros.

CONCLUSAO

A prospeccéo de clientes para advogados em inicio de carreira sempre foi um
desafio por conta da alta competitividade do segmento e das restricbes impostos ao
processo de divulgacdo e marketing juridico, definidas pelo Cdédigo de Etica e
Disciplina da OAB.

Nesse documento esta estabelecido a maneira pela qual seria apropriado
conduzir acBes de divulgacdo. Assim, a publicidade profissional deve ter carater
meramente informativo e primar pela discricdo e sobriedade, ndo podendo configurar
captacéo de clientela ou mercantilizacédo da profissdo

Essa condicdo dificultava a divulgacdo nos meios digitais e, de certo modo,
fazia com que os advogados nao explorassem esse mecanismo, devido a falta de

interesse e até desmotivacdo. Como Provimento n. 205/2021 publicado no Diario
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Eletrbnico da OAB houve flexibilizacdo nas normas de divulgacdo, o que deu uma
nova perspectiva aos profissionais em prospecc¢ao de clientes.

Assim, entre os anos de 2020 e 2023 aumentou significantemente o
engajamento ao marketing juridico. Com as novas determinagdes, os profissionais e
escritorio de advocacia passam a utilizar de modo frequente as principais redes de
divulgacéo disponiveis, tais como o Facebook, o Twitter, o Instagram, o Youtube, o
LinkedIn, além do Tik Tok, usado eventualmente; além das ferramentas Marketing de
Conteudo e Otimizacao para Motores de Busca (SEO).

Conclui-se que essa flexibilizagdo tem gerado novas abordagens de captacao
de clientes e uma construcéo de autoridade mais efetiva. A evolugdo na percepc¢ao da
importancia do Marketing Juridico em ambito virtual, motivada pelo Provimento n.

205/2021 da OAB impulsionou uma nova ideologia de imagem para o segmento.
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