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RESUMO: a advocacia, como um negocio que é ndo pode se ver alheia as
transformagGes administrativas, e muito menos fechar os olhos para as técnicas e as
acdes de marketing que ha muito tempo sdo adotas pelos dirigentes dos mais diversos
segmentos profissionais. E embora ndo sejam empresas, ja& € hora dos advogados
enxergarem seus escritérios como tais, pelo menos no que tange a maneira de gerencia-
los e administra-los, onde ai se incluem o0s inameros beneficios do poderoso
instrumento denominado de “marketing”.

E verdade que algumas barreiras ainda subsistem, como, por exemplo, a
falsa ideia de que o marketing juridico vai contra os principios postulados pelo Codigo
de Etica da Advocacia.

O certo é que o marketing, até onde apreenderemos diante do estudo em tela,
ndo contraria nenhuma das normas esparsas edificadas pela Ordem dos Advogados do
Brasil.

Além de ser uma disciplina agambarcadora de conhecimentos e sabedorias
considerados em conjunto, 0 marketing ndo deve ser confundida com mera publicidade,
propaganda ou mensagem de apelo comercial, mas sim como um valioso instrumento
capaz de estreitar e fortalecer as relagdes entre clientes e seus advogados. O marketing
juridico propicia, aos profissionais da advocacia, um importante conhecimento sobre o
mercado em que atuam, permitindo-lhes lapidar os servigos prestados para um melhor

atendimento das expectativas dos constituintes em relacdo aos seus procuradores.
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Marca.

Marketing concepts applied in the field of advocacy

ABSTRACT: Advocacy, as a business that is, can not be seen outside the
administrative transformations, let alone close their eyes to the techniques and
marketing actions that have long been adopted by the leaders of the most diverse

professional segments. And while they are not companies, it is high time for lawyers to
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see their offices as such, at least as to how to manage and administer them, where they
include the myriad benefits of the powerful marketing tool.

It is true that some barriers still exist, such as the false idea that legal marketing goes
against the principles postulated by the Code of Ethics of Advocacy.

The truth is that marketing, as far as we will apprehend before the study on screen, does
not contradict any of the sparse norms built by the Brazilian Bar Association.

In addition to being an acquiring discipline of knowledge and wisdom considered
together, marketing should not be confused with mere advertising, advertising or
commercial message of appeal, but as a valuable instrument capable of strengthening
and strengthening relations between clients and their lawyers. Legal marketing provides
lawyers with an important knowledge about the market in which they act, allowing
them to lapse the services provided to better meet the expectations of the constituents in

relation to their attorneys.

Keywords: Marketing, Legal Marketing, Lawyer, Law, Communication and Brand.

1. Consideracgoes Iniciais

Algumas correntes filosoficas afirmam que o mundo se encontra em
constante evolucdo. E embora esse ndo seja 0 momento oportuno para se discutir a
veracidade de tal expressdo, nos basta folhear algumas paginas da histéria para vermos
como o conhecimento do homem evoluiu, e, em raz&o disso, 0 seu modo de vida, suas
profissbes, suas ferramentas de trabalho, seus meios de transportes e comunicacdes,
enfim, desde a descoberta da matematica, da fisica e da quimica o0 mundo ndo para de
sofrer sucessivas transformacoes.

E com modo de empreender e gerir um negécio a lei natural ndo é distinta.
Visando as melhores préaticas da administracdo moderna, profissionais, pensadores e
pesquisadores buscam incansavelmente por solucbes cada vez mais eficientes e
inteligentes de reger uma empresa ou uma atividade propria dos profissionais liberais.

Nesse sentido a advocacia, como um negocio que é, ndo pode se ver alheia
as transformac@es administrativas, e muito menos fechar os olhos para as técnicas e as
acdes de marketing que ha muito tempo sdo adotas pelos dirigentes dos mais diversos

segmentos profissionais. E embora ndo sejam empresas, ja& é hora dos advogados
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enxergarem seus escritorios como tais, pelo menos no que tange a maneira de gerencia-
los e administrad-los, onde ai se incluem os inimeros beneficios do poderoso
instrumento denominado de “marketing”.

E verdade que algumas barreiras ainda subsistem, como, por exemplo, a
falsa ideia de que o marketing juridico vai contra os principios postulados pelo Cédigo
de Etica da Advocacia.

O certo é que o marketing, até onde apreenderemos diante do estudo em tela,
ndo contraria nenhuma das normas esparsas edificadas pela Ordem dos Advogados do
Brasil.

Além de ser uma disciplina agambarcadora de conhecimentos e sabedorias
considerados em conjunto, 0 marketing ndo deve ser confundido com mera publicidade,
propaganda ou mensagem de apelo comercial, mas sim como um valioso instrumento
capaz de estreitar e fortalecer as relacdes entre clientes e seus advogados. O marketing
juridico propicia, aos profissionais da advocacia, um importante conhecimento sobre o
mercado em que atuam, permitindo-lhes lapidar os servigos prestados para um melhor
atendimento das expectativas dos constituintes em relacdo aos seus procuradores.

E ndo foi por outro motivo, certamente, que Lara Selem, ao prefaciar a
magnifica obra de Bertozzi (2006, p. 11) postulou sabiamente que:

“Falar de marketing no meio juridico brasileiro nunca foi tarefa
facil. Um misto de resisténcia ao novo, ao carater mercantilista
da Advocacia, preconceito e, especialmente, confusdo sobre o
que significa a palavra em si, sdo algumas das razbes de
tamanha dificuldade. De todas, a que mais parece relevante € a
falta de clareza quanto ao conceito, pois, muito mais que
publicidade e propaganda, com os quais é frequentemente
confundida, Marketing é ciéncia. Uma boa compreenséo sobre o
que é Marketing Juridico seguramente reduziria as demais”.

Kotler e Armstrong (2003, p. 3) lecionam que nado é de causar espanto que as
pessoas pensem no marketing apenas como vendas e propagandas, pois, “afinal, todos
os dias somos bombardeados por comerciais de televisdo, anuncios em jornais e
revistas, campanhas de mala-direta, ofertas na Internet e campanhas de telemarketing;
entretanto, vendas e propaganda constituem apenas a ponta do iceberg do marketing”.

E isso é a mais pura realidade, pois o marketing, como aprenderemos adiante
com maior propriedade, néo se trata de uma exclusiva figura de apelo comercial, indo,

seus fins, além da esfera mercantil ou da mera venda de produtos ou servigos.
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O marketing, como também veremos, terd por escopo permitir, aqueles que o
incrementam, satisfazer as necessidades e expectativas dos clientes, bem como criar
com estes um vinculo forte o bastante para sustentar a relagdo harménica pelo maior
tempo possivel.

E corroborando tais entendimentos, Boyet (2003, p. 18) explica que o
“marketing ndo ¢ publicidade”, e ainda destaca “existe uma centena de armas de
marketing, a publicidade. A publicidade ¢ uma delas. Mas existem outras noventa e
nove”.

Por isso, na advocacia 0 marketing deve ser tomado como uma importante
parte integrante da cultura que cercam as modernas tendéncias, métodos, acles e
solucdes que norteiam a sua gestdo juridico-administrativa. Mas ndo como sinénimo de
propagando ou publicidade de apelo comercial.

Doravante, quem ndo se diferenciar a fim de alcancar o seu melhor
desempenho, sera cada vez menos eficiente no encontro de seus clientes e cada vez mais
despercebido pelo seu publico alvo.

Isto posto, com a devida vénia, faco minhas as palavras de Dorival Donadéo
(1999, p. 558), cuja doutrina nos prega que “a realidade, hoje, ndo comporta maiores
dissertacOes. A palavra de ordem é competitividade. E ndo se trata de ser competitivo
para deixar margens maiores de resultados. Trata-se, antes, de uma questdo de
sobrevivéncia”.

1.1. O gue é o marketing?

O marketing pode ser traduzido como sendo um instrumento da gestdo e
administracdo, formado pelo conjunto de estudos, técnicas e acdes que tém por fim
prover um salutar, eficiente e estratégico relacionamento entre o fornecedor de um
produto ou “servigo” e seu publico alvo, onde, no intuito de garantir a sustentacdo e o
éxito profissional da iniciativa, leva em conta as necessidades e expectativas dos
clientes. Além disso, por consequéncia, 0 marketing também estende suas a¢des visando
a descoberta, a conquista e a expansdo de mercados para as organizagdes, assim como o
fortalecimento da imagem dessas organizagdes frente ao seu publico-alvo.

Ou entdo, diante de uma conotacdo mais simplista, 0 marketing pode ser
entendido como sendo o conjunto de ferramentas de comunicacgéo e relacionamento que
viabilizam a inser¢do de um servi¢o em seu mercado de maneira mais apropriada, o que
é feito sempre em busca da satisfacdo dos clientes.

Proveniente do termo latino mercatus, e do termo grego mercis, ambos

significando “mercado” ou “negdcio”, a ideia do marketing surgiu em meados do século
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XVI (por volta de 1561). Mas foi somente no século XVII (em torno de 1635) que o
termo foi empregado na forma do verbo to maket, ou seja, no sentido de “negociar” ou
“mercar”. Contudo, sua acep¢ao mais moderna, em inglés, data de 1920 e aponta para o
sentido da “mercadologia” ou “mercandizagdo”, correlacionando o marketing a um
conjunto de agdes, estrategicamente formuladas, que visam influenciar o publico quanto
a determinada ideia, instituicdo, marca, pessoa, produto, servico, etc. (HOUAISS,
2001). Hoje, porém, o marketing é empregado universalmente como sendo um
neologismo norte-americano tendente a designar um complexo de estudos e modernas
técnicas e praticas que visam promover, divulgar e sustentar um produto ou servico
diante de seu publico alvo.

Um outro termo que certamente balizou a formagdo do marketing foi o
vocabulo latino mercari, que significa “ato de mercar” ou “comércio”; motivo pelo qual
até o final do século XX o vocébulo era tido como sinénimo de mercéncia.

Para o Sebrae (2007) o Marketing ¢ tido como sendo “o conjunto dos
métodos e dos meios que uma organizacdo dispde para promover, junto aos publicos
pelos quais se interessa, 0s comportamentos favoraveis a realizacdo dos seus préprios
objetivos”.

E nessa mesma direcdo, Ferreira (1999) define o Marketing como um
“conjunto de estratégias e agdes que visam a aumentar a aceitagdo e fortalecer a imagem
de pessoa, ideia, empresa, produto, servi¢co, etc., pelo publico em geral, ou por
determinado segmento desse publico”.

Bertozzi (2003, p. 23) também aponta na dire¢cdo das interpretacbes em
comento, tecendo que “marketing ¢ definido como a ciéncia de encontrar e manter
clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com eles”.

Na licdo de Kotler e Armstrong (2003, p. 3) o marketing é definido como
sendo um “processo administrativo e social pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam, por meio da criacdo, oferta e troca de produtos e valor com
outros”.

O marketing ainda pode ser visto como um “conjunto de atividades que
objetivam a analise, o planejamento, a implementacdo e o controle de programas
destinados a obter e servir a demanda por produtos e servigos, de forma adequada,
atendendo desejos e necessidades dos consumidores e/ou usuarios com satisfacéo,
qualidade e lucratividade” (LIMA FILHO, 2007).

Veja que, até aqui, em nenhum momento o marketing foi traduzindo como

sinbnimo de publicidade, propagando ou chamada de apelo comercial, mesmo porque,
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embora tais elementos facam parte de algumas estratégias de marketing, o emprego
dessas ferramentas ndo é imprescindivel, e, alguns casos, a exemplo da advocacia, além

de dispensavel, ainda € defeso pelo proprio digesto disciplinador da ética profissional.

1.2. Marketing € comunicacao

Embora o marketing seja tido, pela maior parte dos autores, como sendo uma
técnica da administragdo, em sua esséncia ¢ composta basicamente pela “comunica¢io”
— ou seja, indiretamente, marketing € comunicacao.

E a comunicagdo, por sua vez, nada mais ¢ do que o “ato ou efeito de emitir,
transmitir e receber mensagens por meio de métodos e/ou processos convencionados,
quer através da linguagem falada ou escrita, quer de outros sinais, signos ou simbolos,
quer de aparelhamento técnico especializado, sonoro e/ou visual” (FERREIRA, 1994).

Assim, toda e qualquer forma de comunicacdo que tenha por fim ligar a
atividade de um advogado ou melhorar o seu vinculo com os clientes, quer existentes ou
potenciais, €, na verdade, uma forma de realizacdo do marketing.

Logo, engana-se quem imagina ser o marketing apenas o fruto de
publicidades e propagandas de apelos comerciais, pois estes ultimos sdo apenas dois dos
inimeros instrumentos de comunicagdo imprimidos pela pratica do marketing.

Isto posto, € comum que advogados lancem mdo do marketing de maneira
involuntaria, sempre visando a conquista de novos clientes e a manutencdo da relacéo
profissional entre os ja conquistados. E para ilustrar tal probabilidade, segue adiante
algumas situagdes advocaticias envolvendo comunicacdo e, portanto, acbes de
marketing:

o Quando um advogado tenta convencer ao seu possivel cliente sobre 0s
seus pontos fortes, motivando-o a contrata-lo, ele esta, paralelamente,
comunicando sua eficiéncia.

o Quando o advogado se encontra preparado e capacitado para efetuar
um bom trabalho nas areas de sua competéncia e o faz com zelo e
pontualidade, ele estd comunicando suas habilidades em resolver
problemas juridicos e se dedicar as questdes profissionais.

o Quando um advogado publica algum artigo, ensaio doutrindrio ou
livro, ele esta fortalecendo o seu préprio nome e a imagem (marca) do

seu escritorio.
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o Quando um advogado liga para o seu cliente a fim de informa-lo sobre
o andamento do processo, ele esta fortalecendo a relagdo com o
cliente.

o Quando o advogado se lembra de uma data que o seu cliente julga ser
importante e o congratula em tal ocasido (seja em seu aniversario, em
sua posse em cargo importante, em sua conquista pessoal, no
nascimento de um filho ou mesmo numa data festiva), ele esta
ressaltando o qudo importante € o cliente para o escritorio.

o Quando um escritério se mantém organizado, com moveis
confortaveis, com ambiente climatizado, com fachada bem cuidada e
com uma recepc¢do invejavel, ele estd comunicando que a advocacia é
importante e merecer dar-se ao respeito.

o Quando um escritorio adota um estilo exclusivo de papelaria (papel
timbrado, envelope, cartdo de visita, carta proposta, entre outros), ele
estd marcando a sua presenca de forma diferenciada.

o Quando o escritorio desenvolve um site, manda newsletter aos seus
clientes e cria uma area de acesso exclusivo e restrito para que 0s
clientes (e apenas eles) possam averiguar 0s andamentos processuais
dos seus respectivos autos, ele esta enaltecendo o seu desejo de
participar aos clientes aquilo que mais Ihe interessam.

o Quando um advogado se comporta de maneira educada, dando total
atencdo as pessoas enquanto elas falam e se prestando a gentilezas.
Quando ele se mantém id6neo, busca desenvolver amizades, se veste
com elegancia e cuida de sua aparéncia, ele estd, na realidade,
comunicando a sua reta postura pessoal.

Assim temos que o0s canais de comunicacdo ndo se limitarem a andncios
veiculados em radio, TV, revista e/ou jornal, visto que podem também ser efetivados
por meio de textos, gestos, posturas, oratoria, audi¢ao, preparo e organizacao.

E ndo é por acaso e nem acidental o fato de estarmos vivendo a era da
comunicacdo, onde informacgbes trocadas, relacBes construidas, conhecimentos
alcancados, assim como atenc¢des dispensadas, além de se fazerem possiveis por meio
da comunicacdo, sustentam os mercados, fortalecem os negécios, agilizam as
administragcdes, escoram a economia e, como ndo poderia ser diferente, também

alicercam a advocacia.
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E nessa era de globalizagéo, felizes aqueles que sabem se comunicar com 0
seu publico de forma eficiente e sé&bia; porquanto a manutencdo de solidos
relacionamentos com os respectivos clientes vem sendo tratada como uma valiosa
moeda para as organizacgdes juridicas.

Enfim, existem inimeras formas de se aplicar a benévola comunicacao, ou
marketing, nos ambientes juridicos, pois, no mundo atual, os canais que ligam a fonte
emissora de uma mensagem ao(s) seu(s) destinatario(s) envolvem as pessoas onde quer
que estejam e, de alguma forma, impactam em suas decis@es e escolhas diarias, seja em

relacdo a busca de um auxilio juridico ou em relagéo a eleicdo de um advogado.

1.3. O marketing juridico

A expressao marketing juridico designa um conjunto de conhecimentos, estudos,
técnicas e acdes convertidas em intensos estimulos ao exercicio da advocacia, onde, se
empregados em harmonia com o seu publico alvo, atua no sentido de alcancar um
eficiente relacionamento com o cliente, uma favoravel propalacdo das expertises
adquiridas e até mesmo um efeito econémico desejado.

O Marketing Juridico também pode ser tido como sendo o meio pelo qual
advogados se comunicam com seus clientes ativos, inativos e com aqueles que ainda
podem se tornar seus clientes. E isso envolve: a) o modo pelo qual o escritorio de
advocacia divulga a experiéncia e o conhecimento acumulado dos seus membros
(advogados); b) a forma com que € comunicado 0 seu home (marca); ¢) a maneira com
que é externada o excelente atendimento; d) a eficiente concentracdo em seu foco de
atuacdo; €) a troca idéias com parceiros e entre 0s seus proprios advogados; f) 0 modo
pelo qual atende aos seus clientes e os mantém informados; entre outros importantes
elementos da comunicacéo.

Na realidade o marketing juridico nada mais é do que a aplicagdo do marketing
ao ambito da advocacia, obedecendo-se, para tanto, aos principios postulados pelo
Codigo de Etica da Advocacia, ao Estatuto da Advocacia e da OAB, assim como as
normas esparsas emanadas da Ordem dos Advogados do Brasil.

Bertozzi (2006, p. 43-44), corroborando tais entendimentos, sabiamente, define o
marketing juridico como sendo “todos os esforgos estratégicos de marketing dentro da
comunidade juridica, utilizando os instrumentos de acordo com o Cddigo de Etica e
Disciplina da OAB para suprir as necessidades dos clientes”. E como objetivo de tal
instrumento para a advocacia, ainda aponta os seguintes designios:

1. Fazer-se conhecer;
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Construir uma imagem positiva;

Diferenciar-se da concorréncia;

Aumentar as demandas judiciais;

Gerir adequadamente o relacionamento com o cliente;

Ser tecnicamente mais eficaz;

N o g s~ e

Alcancar uma marca juridica forte.

Isto posto podemos resumir o marketing juridico como sendo um conjunto de
esforcos de um escritorio de advocacia envolvendo criatividade, relacionamento,
comunicacdo, de modo que os servigos eferecidos pela advocacia possam se sustentar
com firmeza, entregar valor e satisfacdo ao cliente e ainda ter os seus beneficios
destacados além da eficiéncia e do compromisso.

Sob olhares contemporaneos, o conceito de Marketing Juridico ndo pode ser
visto como um conjunto de medidas de visam iludir o cliente, maquiar a oferta de um
servigo juridico e, muito menos, como olofotes tendentes a fazer brilhar aqueles que o
praticam. Falar marketing juridico significa sim estar alinhada com as tendéncias de um
mercado juridico que valoriza a inovagdo, 0s aspectos positivos da lideranca, a
excelente capacidade de se comunicar, a facilidade de gerenciar pessoas, 0
aproveitamento inteligente do tempo, enfim, as boas préaticas da gestdo moderna dos
escritorios de advocacia. 1sso engloba muito mais que saber propoagar de forma ética os
diferenciais de um escritorio ou aquilo que ele tem de melhor. O marketing juridico
engloba ainda a construcdo de um duradouro, transparente e excelente relacionamento
com os clientes, onde o ganha-ganha é sempre priorizado em favor da realizacdo
reciproca dos desejos desses clientes, dos advogados e demais colaboradores da
advocacia.

E assim como em muitos aspectos da vida, as técnicas de marketing sdo
aplicadas no ambito da advocacia quer os advogados queiram ou ndo, pois trata-se de
uma ferramenta implicitamente empregada em qualquer relacionamento entre um
profissional e seus clientes.

Doravante, aqueles advogados que souberem usufruir dos beneficios do
marketing juridico com profissionalismo, maturidade e eficacia, logrardo indmeras
vantagens sobre aqueles que ignoram ou desprezam os beneficios impregnados em suas
acoes.

Veja que um dos principais elementos, tanto da definicdo do marketing, como da
significacdo do marketing juridico, é o aspecto do direcionamento das atividades e

acdes para a construcdo de um relacionamento cada vez mais prospero com o cliente. E
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para tanto, a satisfacdo dos anseios e expectativas desses clientes terd um papel
fundamental nesse mecanismo que ora é tido como sendo a chave do sucesso para as

atitudes empreendedoras no ambito em comento.

1.3.1 A imagem do escritorio

Ao longo das Ultimas décadas a advocacia sofreu diversas mudangas. Vista antes
como uma espléndida profissdo, merecedora de todos os sinais de respeito e honrarias,
hoje, talvez pelos descréditos que maculam o ensino juridico, cumulado com o
assoberbamento do judiciario e falta de profissionalismo de alguns profissionais
incompetentes, temos que a imagem da advocacia hodierna ja ndo transmite a mesma
mensagem de seguranca e respeito de outrora. Com isso a sociedade, aos poucos, perde
a confianca naqueles gque, além essenciais a concepcao da justica, protegem as causas,
os direitos, a liberdade e o patriménio das pessoas — sua exceléncia — 0 advogado.

Em face dessas mazelas, atualmente ndo basta atuar diante dos tribunais como
bom advogado. E preciso transmitir competéncia, carisma, seguranca, proficiéncia,
atitude e idoneidade perante clientes e nfo clientes. E necessério repassar uma imagem
auténtica, integra, honrada e digna daquilo que dela se espera.

E nesse sentido, todo e qualquer advogado ou escritério de advocacia pode e
deve, ao longo tempo, construir uma boa imagem em torno do seu nome, da sua
reputacdo e do seu trabalho, onde, para tanto, séo diversos os elementos que contribuem

para tal edificacéo.

1.3.2 A qualidade e eficiéncia dos servigos

Proveniente do latim qualitas ou qualitate, o termo qualidade é empregado sob
diversos enfoques, podendo, por exemplo, significar: a) servico que é prestado com
efetividade e dotado de atributos tais que o distinguem dos demais; b) estar em total
conformidade com as expectativas e exigéncias do cliente; c) atributo que, diante de
uma escala de valores, nos permite avaliar, aprovar ou ndo, aceitar ou recusar qualquer
coisa ou servico.

Ja o termo eficiéncia, advindo do latim efficientia, por sua vez, significa
aproveitar os recursos disponiveis da melhor forma possivel, objetivando, com isso, a
producéo de um servico de maneira assertiva, no menor espaco de tempo e sob o menor
custo possivel, de modo que a relagdo custo versus beneficio também se configure como
a melhor possivel. Ou seja, quanto menor o esfor¢o exigido de um advogado para a

realizacdo de um bom servico, maior serd a sua eficiéncia; quanto mais rapido o
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advogado conseguir entregar o0 servi¢o, maior serd o seu grau de eficiéncia; ou quanto
menos 0 advogado gastar para viabilizar o mesmo servi¢o, mais eficiente sera.

Dessa forma o bindmio “qualidade-eficiéncia” aponta para um conjunto de
caracteristicas capazes de tornar um servi¢co distinto dos demais, tendo por escopo
superar as expectativas das pessoas envolvidas em sua aquisicdo ou contratacéo.

E ndo é por outro motivo que todo cliente da advocacia espera, no minimo, que
0s servicos advocaticios contratados sejam desprovidos de falhas, embromagdes,
ineficiéncias, irresponsabilidade e inexperiéncias que possam tornar o objeto do servi¢o
totalmente ineficaz. Ou, em resumo, clientes almejam que seus advogados prestem um
excelente servico (qualidade), por um preco justo e no menor espaco de tempo possivel
(eficiéncia).

Para Kotler e Armstrong (2003, p. 7) “a qualidade comeca com as necessidades
do cliente e termina com sua satisfagdo”, ou seja, uma organizacao sO alcanga a
qualidade “quando seus servigos atendem as expectativas dos clientes ou as superam”.
Assim, estando o servico prestado em conformidade com as exigéncias do cliente, ter-
se-a alcancado 0 minimo de qualidade.

Além disso, diante de uma escala de valores, a qualidade é o atributo que
possibilita ao cliente avaliar e, consequentemente, aprovar, aceitar, elogiar e/ou divulgar
a terceiros os excelentes servigos que Ihe foram prestados; ou, em oposi¢do, reprovar,

indignar e reclamar os servigos inadequados que Ihe foram prestados.

1.3.3 Ocliente

O cliente, como todo advogado ja sabe, é a razdo de ser da advocacia. E por isso
merece toda a atencdo possivel.

E como afirmam Peppers e Rogers apud Monti (2006), “sem clientes, voc€ nao
tem um negdcio; tem um hobby”.

Por isso, diante de um mercado onde a figura do cliente é um elemento cada vez
mais escasso, aumentar a participacdo dos clientes existentes e investir no marketing
juridico a fim de alcancar novos clientes é a solucdo para a sobrevivéncia e crescimento
de muitos escritorios. E para tanto, seguem adiante trés premissas basicas, a saber:

e Diagnosticas as necessidades dos clientes.
e Compreender o que é o valor para o cliente.

e Saber como satisfazer o cliente.

11
Flavia Catarina Alves Viali



1.3.3.1 As necessidades do cliente

Todos os clientes da advocacia, sejam pessoas fisicas ou juridicas, visam a
satisfagdo dos seus anseios, sejam eles quais forem — o que é plenamente natural, pois
guem é que se sentiria satisfeito em pagar por um servi¢o ndo recebido a contento? —
Provavelmente ninguém!

Também é certo que a justica nem sempre resulta em satisfacdo para ambas as
partes de um processo, o que implica, via de regra, na impossibilidade de todos os
clientes receberem aquilo que almejam. Contudo, a satisfacdo dos anseios que aqui
pregamos ndo € bem essa, pois quando falamos em satisfacdo das expectativas dos
clientes nos referimos a entrega de um excelente produto, ou seja, de um servi¢o
prestado com a maxima qualidade, ainda que a resposta do judiciario ndo seja a
desejada.

Os clientes da advocacia precisam se cientificar que os servicos juridicos que
Ihes séo prestados, ainda que ndo logre éxito perante a justica, sdo merecedores de
aplausos, pois os advogados e suas auxiliares cumpriram o seu papel prestigiando o
cliente com atenc¢do, informacdes claras, transparéncia, empenho e muita dedicacdo a
cada caso. Assim, mesmo que a resposta do judiciario ndo seja favoravel, a nogédo de
que o possivel foi feito estara formada e a necessidade de um bom servi¢o advocaticio
foi concretizada.

Nesse sentido, Pereira da Costa (2003, p. 15), ao doutrinar que produto “¢ tudo
aquilo que é capaz de satisfazer um desejo ou uma necessidade”, nos reforca a idéia de
que os servigos devem corresponder aquilo que se esperam deles, onde, de outra forma a
insatisfacdo sera uma constante, principalmente se potencializada por uma resposta
negativa do judiciario.

Kotler e Armstrong (2003, p. 7) postulam que “as necessidades resultam de
situacOes de privacdo. Entre essas necessidades estdo: necessidades fisicas basicas de
alimentacdo, vestuario, abrigo e seguranca; necessidades sociais de bens e afeto; e
necessidades individuais de conhecimento e alto expressao”.

Assim, quando restritas da liberdade de locomogéo, violadas no bolso, feridas na
dignidade, as pessoas querem, de imediato, uma solucdo para o problema que as aflige,
de forma que, ao buscarem resguardo na sabedoria de um advogado elas ndo querem
outra coisa, sendo verem seus problemas sendo resolvidos da melhor maneira possivel.

As necessidades sdo, geralmente, seguidas de desejos, ou seja, de intencgdes que

extrapolam a precisdo ou a exigéncia. Nesse sentido Kotler e Armstrong (2003, p. 7)
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externam que os desejos “sdo a forma que as necessidades humanas assumem quando
sdo particularizadas por determinada cultura e pela personalidade individual”.

Com isso, mais que a simples intencdo de satisfazer as necessidades, ao buscar
0s servicos juridicos, os clientes também perseguem uma ponta de realizacdo pessoal,
querendo se vangloriar de que contratou um excelente advogado ou de que a firma que

Ilhe assessora € um reconhecido escritério de advocacia.

1.3.3.2 O valor para o cliente

Para o cliente o valor do servico recebido ndo esta diretamente e objetivamente
ligado a idéia de preco dos honorarios, pois, aos seus olhos, aléem do custo, outras coisas
sdo levadas em conta na hora de “valorizar” os trabalhos do advogado.

De acordo com a posicdo suscitada pela leitura de Kotler e Armstrong (2003, p.
6) valor para o cliente é a diferenca entre o que ele ganha contratando um servico e o
gue se gasta para realizar a contratacao.

Mas cabe ressaltar que o conceito de valor, ou de ganho, é varidvel de cliente
para cliente, onde cada um deles deve ser tratado de maneira individualizada, de modo
que os advogados e seus colaboradores possam avaliar o que, de fato, significa “valor”,
“qualidade” e “diferencial” para cada cliente. Ou seja, € preciso descobrir o que o
cliente entende como diferenciais que Ihe agregam valor.

E sob tal prisma, pode ser que o cliente considere 0s seguintes aspectos como
elementos determinantes na hora de realizar a sele¢do e/ou avaliacdo de um escritorio:

= A reputacdo do escritdrio;

= A competéncia e a eficiéncia dos advogados;

= A qualidade dos servigos (sob o ponto de vista do cliente);

= O grau de experiéncia dos advogados;

= O valor dos honorarios;

= A atencgdo que o advogado confere aos clientes;

= A celeridade na confeccdo das pegas processuais (eficiéncia);
= A confiabilidade externada pelo escritdrio;

= Entre outros.

1.3.3.3 A satisfacdo do cliente
Depois de se suas necessidades supridas e de verificado os valores, 0 proximo

passo do cliente inclina-se a medir a satisfeito sobre os servicos que Ihes sdo prestados.
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E isso geralmente traduz-se em mensurar o qudo eficiente, vantajoso e justo tém sido
tais servigos.

Decerto por isso D. Joos (2007), ao comentar o conhecido jargdo de que “o
cliente em primeiro lugar”, nos ensina que “apesar de ser frase batida, ela exprime uma
postura indispensavel para que qualquer organizacdo alcance o éxito”. E ainda
complementa destacando que “o objetivo comum a todas as empresas ¢ de fornecer
solucdes para as necessidades de seus clientes, onde seu sucesso resultard de fazé-lo de
modo que o cliente se satisfaca”.

Isto posto temos que ““a satisfacao do cliente depende do que ele percebe sobre o
desempenho do servigo prestado em relagdo as suas expectativas. Se tal desempenho
ndo corresponder as expectativas do cliente, ele ficara insatisfeito. Se corresponder, ele
ficard satisfeito. Se exceder as expectativas, ele ficard maravilhado” (KOTLER E
ARMSTRONG, 2003, p. 6). E esse deve ser o intento de qualquer escritério de
advocacia: - Deixar os seus clientes maravilhados com a atencdo, com o zelo, com o
pronto retorno, enfim, com vérias outras formas de encanté-lo.

E corroborando tais enfoques, em seus apontamentos, D. Joos (2007) também
leciona que “o objetivo principal de qualquer organizagao ¢ a satisfacdo de seus
clientes; pois sem seus clientes a organizacdo ndo tem propdsito, alias, nem existira por

muito tempo”.

1.3.4 O produto na advocacia

E impossivel falar em marketing juridico sem que haja uma definicio clara a
respeito do que seja 0 produto para a advocacia, qual seja o servi¢o prestado pelos
advogados.

Na advocacia o produto é tido como sendo toda e qualquer solugdo, consultoria,
tese, defesa, peticdo ou assessoria fornecida aos clientes mediante o emprego do esforco
intelectual, da influéncia do nome do escritério (marca), do reforco da qualidade e da
eficiéncia, entre outros elementos que, de alguma forma, afetem a decisdo de escolha
dos clientes (consumidores) em prol da satisfacdo de suas respectivas necessidades e
expectativas juridicas.

Certamente néo foi por outro motivo que Pereira da Costa (2003, p. 15) balizou
seu entendimento dispondo que “as pessoas ndo compram produtos e sim as
expectativas de seus beneficios”.

E tendo em vista que o produto adquirido pelo cliente da advocacia é intangivel,

a idéia de que tal consumidor persegue um resultado que o satisfaca ganha mais reforco,
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pois, via de regra, quando um casal que se separa busca amparo para a divisdo dos bens,
quando uma empresa persegue a assessoria juridica para operar conforme a lei, quando
um acusado deposita sua esperanca na defesa de um advogado ou mesmo quando um
trabalhador busca respaldo aos seus direitos, entre outros tantos casos, 0 que eles
(clientes) desejam é a satisfacdo de suas expectativas em relacdo aos direitos ou
obrigac0es tratadas.

Por fim, cientes de que o produto da advocacia € o servi¢o juridico, convém
enfatizar o conceito de servico, onde, segundo o entendimento postulado por Pereira da
Costa (2003, p. 20), “servico ¢ qualquer ato ou desempenho que uma parte possa
oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulte de propriedade de

nada”.

1.3.4.1 A desmistificacdo dos produtos da advocacia

Até aqui j& invocamos o termo “produto” em diversos pontos, onde talvez tenha
remanescido ddvidas sobre a sua existéncia no &mbito da advocacia.

Ha quem diga que a advocacia nao oferece produtos. Mas ha quem defenda que
0 produto da advocacia, embora intangivel, é o proprio resultado pratico dos trabalhos
dos advogados.

No intuito de por um fim na controversia, temos que, em sentido estrito, da
alavra “produto” designa qualquer coisa produzida ou fabricada, e, sob tal angulo, ndo
se encaixaria no conceito dos servigos oferecidos pela advocacia. Todavia, em sentido
amplo palavra “produto” traduz-se em qualquer solucdo oferecida aos clientes, onde,
nesse caso, 0s servigos juridicos de um advogado se encaixam perfeitamente, pois é isso
que o advogado vende, vale dizer, solugbes juridicas que visam um Unico resultado,
qual seja a solvéncia de necessidades alheias envolvendo a ordem juridica.

Logo, tendo em vista que o produto pode ser tido como sendo qualquer coisa que
possa ser ofertado ao mercado para a satisfacdo de necessidades e desejos pessoais,
empresariais, governamentais ou coletivos, podemos concluir que o advogado, ao criar
uma nova tese, implementar uma nova forma de prestar suporte aos seus clientes, inovar
sua consultoria, desenvolver sua expertise, elaborar um pacote de beneficios, ampliar o
leque de atuacdo em nichos diversificados, ele, na verdade, esta criando novos produtos,
ou seja, novas solugdes para os seus clientes cativos ou em potencial.

Isto posto, o produto da advocacia, hada mais é do que o resultado concreto do
trabalho intelectual desenvolvido pelos advogados, onde, diante da mobilizagcdo dos

recursos e insumos, eles transformam conhecimento em resultados econémicos.
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1.3.4.2 Agregando valor ao produto
Sendo o produto da advocacia um servico e, por consequiéncia, a fonte de renda e
estimulo dos advogados, € muito importante que 0s escritorios possam agregar valor aos
seus produtos, de modo que o cliente se sinta cada vez mais valorizado e satisfeito com
0s servigos que lhes sdo prestados.
Na opinido de Pereira da Costa (2003, p. 15), “o mais importante de um produto
¢ o servigo que ele presta”; ou seja, ¢ o impacto que ele causa e a satisfagdo que o
cliente vislumbra ao adquiri-lo.
Por varias vezes ouvimos colegas advogados reclamarem de que os negdcios nao
vao bem e, de outro lado, ouvimos também que a solugdo para os problemas pode ser a
adocdo de diferenciais que agreguem valor aos servicos prestados. Mas o que poucos
dizem é que, para viabilizar qualquer iniciativa tendente a agregar valor € necessario
inovar e promover investimentos em marketing, planejamento e reorganizacdo do
escritorio.
Por isso Azevedo (2007) infere que:
“Agregar valor ndo é fazer o que todos ja fazem e cobrar um
pouco menos. Também ndo é melhorar algo que ja é percebido
como bom ou 6timo pelo cliente. Muito menos divulgar melhor a
empresa. Agregar valor € dar um salto de qualidade em uma ou
mais caracteristicas, do produto ou servico, que de fato sdo
relevantes para a escolha do consumidor”.
E nédo € por outro motivo que Azevedo (2007) ainda complementa destacando
que:
“A empresa que pretende diferenciar-se agregando valor precisa,
antes de tudo, conhecer o que seus clientes necessitam e mais do
que isso, quais sdo os atributos dos produtos e servicos que de
fato sdo determinantes no processo de compra. Para isso é
fundamental conhecer profundamente o cliente, suas vontades,
seus habitos e seus valores. Podem-se partir das necessidades
basicas e bastante conhecidas, como rapidez e conveniéncia,
porém dificilmente uma empresa consegue agregar valor sem
interagir continuamente com os seus clientes, identificando suas

verdadeiras caréncias e anseios. Somente as empresas, que sabem
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0 que o cliente quer e o valoriza, conseguem direcionar seus
esfor¢os e otimizar seus gastos na melhoria da qualidade.”

Todavia, conhecer as necessidades e demandas do publico consumidor ndo é
garantia de sucesso da estratégia que visa agregar valor ao produto. E importante saber
se 0 escritorio de advocacia conta com estrutura adequada, tecnologia suficiente e
capital intelectual necessério a criagdo de valores para os clientes.

Igualmente se faz necessario que o escritério, ao definir as formas com que
promoverd a diferenciacdo para agregar valor, deve idealizar mudancas praticas e
perceptiveis aos olhos do cliente, ou seja, 0 investimento em qualidade e eficiéncia deve
ser facil e claramente verificado pelo cliente, de modo que ele ndo necessite refletir para
perceber as mudancas, pois, do contrario, a inovacao tera sido em vao.

Assim sendo, todo escritério de advocacia, independente do tamanho, pode
desenvolver uma série de iniciativas que tendem agregar valor aos servigos prestados, a
saber:

e Inovando em teses e solugdes inteligentes para os clientes;

e Perseguindo a maxima eficiéncia dos servicos prestados, ndo deixando
nada para Gltima hora, cumprindo todos os prazos negociados e
realizando os trabalhos diante do menos custo possivel para o cliente;

e Esforcando-se para alcanca uma qualidade impar, empregando zelo,
diligéncia e muita criatividade sobre 0s servicos prestados;

e Buscando compreender as reais necessidades de seus clientes, inclusive
dos possiveis clientes (ou clientes em potencial);

e Desenvolvendo uma comunicagdo que tenha por escopo encantar com o
cliente pela atencéo conferida;

e Conduzir os trabalhos do escritdrio voltando-se para nichos especificos,
diferenciando-se dos concorrentes;

e Apostar em uma pagina na Internet dotada de informagfes claras e
objetivas e com recursos Uteis aos clientes.

Além dessas, existem outras inUmeras formas de agregar valor a advocacia, as

quais serdo vistas e comentadas ao longo do estudo em tela.

1.3.5 O mercado
Tendo em vista que o marketing também se configura como sendo uma ciéncia

responsavel pelo estudo e otimizacdo dos recursos mercadoldgicos, sua compreensdo
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também reclama o entendimento sobre o que vem a ser o mercado e seus elementos
adjacentes.

Isto posto, temos que o termo “mercado”, em sua acep¢do mais genérica, designa
a reunido de elementos que tém por fim permitir a integracdo harmonizada entre aqueles
que querem vender e aqueles que desejam adquirir alguma coisa, onde ai se inclui a
prestacdo de servi¢os do advogado. Ou seja, 0 mercado é comporto por atividades e
recursos, como, por exemplo, o local de trabalho, pessoas responsaveis pela elaboracao
do objeto da venda, aqueles que vendem tais objetos, as informaces acerca dos objetos,
as formas de comunicacdo sobre esses objetos, as maneiras e os padrdes de qualidade
com que 0s objetos sdo produzidos e fornecidos, e, por fim, o publico composto por
aqueles que adquirem tais objetos 0 modo com que eles sdo alcangados. Outrossim, ha
que se ressaltar que, no caso da advocacia, o objeto da venda sdo os servicos juridicos
prestados aos clientes.

Logo, também poderiamos dizer que o mercado, na advocacia, envolve 0s
escritorios, os advogados e auxiliares, as areas do Direito atendidas por tais
organizacg0es, os clientes e suas necessidades, os diversos perfis sdcio-econdmicos do
publico-alvo, os lugares de atendimento desses escritérios (area de abrangéncia), os
valores dos honorarios, enfim, tudo aquilo que esteja envolvido nas atividades de
prestacdo de servigos advocaticios.

Rocha e Christensen (1999, p. 30) doutrinam que “onde nao ha necessidade nao
h& mercado, pois € essa a condi¢cdo basica para que haja oportunidade, atual e futura,
para a empresa”’. No entanto, complementam ressaltando que “para se verificar a
concretizacdo, de fato, de uma oportunidade, ndo basta a existéncia de uma necessidade:
é preciso que a necessidade seja percebida pelo cliente e que o cliente tenha condicdes
de adquirir o produto que o atenda”.

Assim, em obediéncia as relacdes estabelecidas entre a oferta e demanda de
determinado servico, a advocacia se rende aos mecanismos que formam um mercado,
pois, além de se encaixar no conceito de fornecedor de produto (prestacdo de servigos),
se depara com um publico consumidor de seus exercicios e desempenhos profissionais
(clientes), assim como também envolve uma &rea de atuacdo bem definida (area
forense).

Mas como alguns poderiam alegar, o0 advogado ndo vende servigos, pelo menos
sob 0 ponto de vista ético, onde o termo venda é diretamente correlacionado a errbnea
idéia de comércio voltado para o lucro. Todavia, subliminarmente, podemos extrair do

conceito de mercado que o advogado vende sim, pois, mediante convencimento ou
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persuasdo negocial, convence o0s possiveis clientes sobre a necessidade de sua
contratagdo e ainda transfere ou entrega a eles um produto chamado “servigo”,
“assisténcia”, “parecer”, “defesa de interesses” ou “consultoria” em matérias juridicas.
Além disso, o servico é realizado mediante pagamento de um preco previamente
ajustado. Logo, embora o advogado nao obtenha “lucro” pelos servigos prestados, ele
aufere vantagens pecuniérias que dao ensejo a idéia de venda de seus servicos.

Alids, em nosso dia-a-dia, sob uma concepcdo latu senso, passamos a maior
parte do tempo vendendo alguma coisa, seja uma idéia ao chefe, uma teoria ao colega,
um plano de viagem a esposa e filhos, uma tese ao juizo, um conhecimento aos
aprendizes, enfim, sempre que tentamos convencer alguém de que estamos certos ou de
que a nossa oferta é a mais plausivel, estamos vendendo algo.

Todavia, 0 que deve ficar claro € que a idéia de mercado ndo se traduz em
sinbnimo de comeércio; pois mercado é tdo somente um conjunto de elementos que
envolvem a disponibilizacdo de alguma coisa (como, por exemplo, o servico juridico) e
a respectiva aquisicao por parte de quem possa interessar.

E assim sendo, ndo ha que se restringir o conceito de mercado as acep¢des
mercantilistas ou de ambiciosos interesses comerciais, pois, sob outro prisma, o
complexo de normas, costumes, concorrentes, locais de atuagéo, tribunais, nichos de
atuacdo, necessidades mais intensas dos clientes, tipos de causas mais comuns, assim
como os demais elementos que aproximam os advogados de seus clientes, em sentido

amplo, é tido como sendo o mercado da advocacia.

1.3.5.1 Tipos de mercado
Assim como acontece com outros tipos de empresas prestadoras de servigos, a
advocacia conta com dois tipos basicos de mercado, a saber:

a) Mercado existente — aquele mercado que dispde de servicos que, além
de atender as necessidades dos clientes, estes dispdem de recursos que
possam ser empregados na sua contratacdo. Ou seja, para esse tipo de
mercado a clientela j& pode ser atendida pelos servigos que Ihes sdo
convenientes.

b) Mercado potencial — é aquele mercado em que os possiveis clientes
dispdem dos recursos financeiros para adquirir um servi¢co, mas este
ainda ndo se encontra disponivel a fim de atender as suas necessidades.
Isto €, para esse tipo de mercado, existem os clientes, mas falta o

produto adequado.
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1.3.5.2 Criando mercados na advocacia

Criar um mercado consiste em idealizar, planejar e viabilizar agdes estratégicas

que tenham por fim alcancar novos clientes, com novos perfis, poderes aquisitivos

diferenciados e com necessidades distintas em relacdo aos clientes ja atendidos pela

organizagao.

A advocacia, por exemplo, cria um novo mercado quando passa a atender em

uma nova area do Direito, quando abre outros pontos de atendimento (filiais) em

localidades diferenciadas, seja em um bairro novo ou em outra cidade. Mas ndo é sé

iSO, pois 0 processo de criagcdo de um novo mercado ou de estruturacdo de um negocio

no escopo de alcangar um novo publico alvo envolve diversos fatores, como, por

exemplo:

Condicdes sécio-econdbmicas da populacdo: Os advogados, ao
planejarem a abertura do proprio escritorio de advocacia em um
determinado local, devem levar em conta as condic¢des financeiras da
sociedade a ser alcancada, pois sera em face da renda do publico
potencial que o escritério definirda a sua politica de formacdo de
honorarios, o conjunto mobiliario do escritorio, etc.

Desenvolvimento econémico da regido atendida: Toda vez que a
regido ou localidade de atuacdo de um escritério se desenvolve
economicamente, é natural que a sociedade e os empresarios, de modo
geral, busquem com mais intensidade a guarida de seus direitos, de modo
que, por reflexo, o0 mercado para os advogados também se amplia. Em
razdo disso, existe hoje uma grande tendéncia dos grandes escritérios de
advocacia abrirem filiais em cidades com crescentes indices de
desenvolvimento, a exemplo de localidades que sediam pdlos
petrogquimicos, usinas hidroelétricas, centros industriais, entre outras.
Exigéncias legais: Por 6bvio, toda vez que o Estado, por meio dos seus
organismos legislativos, cria uma nova exigéncia legal, seja em relacdo
as pessoas fisicas ou juridicas, eis que o mercado da advocacia abre um
novo mercado de atuacdo, a exemplo das modificacGes pregadas pelo
novo codigo civil em relacdo as empresas, a entrada em vigor do Codigo
de Defesa do Consumidor ou do Estatuto da Crianca e do Adolescente, a
publicacdo da nova Lei de Faléncias, entre outras normas que

hodiernamente criam novos direitos ou obrigagdes.
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Investimento em recursos e planos de marketing: Também ficard
claro, até a conclusdo do presente estudo, que o grau de investimento de
um escritério em tecnologias e estratégias de marketing juridico esta
diretamente ligado & possibilidade de criacdo de novos mercados. Isso
ocorre por o objeto do marketing € o estudo desses novos mercados,
inclusive no que tange a viabilidade econdmica, forma de alcance, meios
de comunicacdo mais eficazes e éticos, instrumentos de melhoria do
relacionamento com os clientes, etc. Assim, quanto mais organizado o
marketing de um escritorio, melhores suas chances de alcancar outros
clientes em novos mercados.

Reestruturacéo da politica de formacgao de precos: Um escritorio pode
selecionar o pablico que pretende atender a partir da sua politica de
formacdo de precos dos honorérios, de modo que, embora todos o0s tipos
de clientes queiram qualidade, dependendo da valorizacdo do servico
prestado, a populacdo a ser alcancada pode ser da classe A, B, Cou D, e
as empresas podem ser do tipo micro, pequena, média ou grande. E claro
que o alcance de grandes contas ndo se dard pela salgada cobranca de
honorarios, mas, com certeza os clientes mais simples ndo se dardo ao
capricho de pagar por aquilo que se encontra envolto em alto luxo.
Surgimento de novas teses ou investimento em novos ramos do
Direito: Toda vez que um escritério, mediante valorizacdo do seu capital

intelectual, investe em novas teses, criando solugd
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2. Teoria de base
2.1. Os diversos tipos de marketing aplicados na advocacia

Tendo em vista que, até aqui, inferimos boa parte dos conhecimentos que
norteiam a compreensdo do que seja 0 marketing juridico, € chegado a hora de
mergulharmos um pouco mais fundo nas concepg¢des do marketing aplicado ao contexto
da advocacia. Isto posto, torna-se necessario ressaltar algumas das varias formas e
estratégias encontradas pelo marketing a fim de atingir os seus objetivos pretendidos —
e, nesse sentido, tracar um paralelo de cada tipo de marketing aos ambientes juridicos.

E nessa quadra, temos que o marketing assume diversos formatos, sendo, cada
um deles, direcionado a aspectos distintos do mercado destinatario de suas a¢fes. Ou
seja, existe marketing que tem por fim estreitar o relacionamento com o cliente, tem
marketing que visa a satisfacdo e o envolvimento dos advogados e demais auxiliares
com a respectiva organizagdo, tem marketing que prima pela satisfacdo social, ha aquele
que almeja externar o know how, a experiéncia e a eficiéncia alcangada pelos mentores e
fornecedores do produto ou servico, outros que tém em vista o fortalecimento da marca
ou do nome da organizacao, e assim por diante.

Doravante veremos algumas caracteristicas dos principais tipos de marketing

passiveis de serem aplicados nos ambientes da advocacia.

2.1.1 Marketing de Servicos

Tendo em vista que 0s servigos possuem aspectos distintos dos produtos (coisas),
o seu oferecimento é rodeado de diferenciais que precisam ser reconhecidos e
verificados a fim de permitir o melhor aproveitamento possivel da aplicacdo das
técnicas de marketing no segmento juridico.

Em outras palavras, quando falamos em marketing juridico, na verdade estamos
tratando de um marketing voltado para servi¢os, e como tal deve ser estudado e
contextualizado sob a guarda do marketing de servicos.

E antes de adentramos no conceito do marketing de servicgos, vale lembrar que o
servico, como veremos adiante, ndo pode ser tratado como se fosse uma coisa tangivel e
fungivel. Para exemplificar tal entendimento, temos que 0s servi¢cos ndo podem ser
estocados ou postos em prateleira, e quem adquire (contrate) deve estar em contato
direto com quem o fornece (contratado), tornando-o personalizado e Unico em cada
prestacdo (cumprimento da obrigacéo). E dai o porqué da necessidade de um marketing

voltado especificamente para o desempenho da prestacéo de servicos.
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Isto posto, temos que o0 marketing de servigo consiste num conjunto de expertises
mercadoldgicas voltadas para o suporte de profissionais que prestam servicos, a
exemplo da advocacia, onde o produto proporcionado ao consumidor ndo € um objeto,
mas sim um esforco intelectual, uma experiéncia vivida ou um desempenho pessoal.

Nessa quadra Zymberg (1997) nos enfoca que:

“Uma empresa orientada para o servigo tem como meta atingir
clientes e estabelecer relacionamentos tdo proximos que 0s
mesmos possam ser chamados de parceiros, pois quanto maior a
proximidade, maior sera a lealdade e o valor do ponto de vista do
cliente. Caso contrario, s6 teremos relacionamentos comerciais
transitérios [...], onde o custo para reconquista-los e recupera-los
¢ alto”.

Outrossim, Zymberg (1997) também nos leciona que:

“As empresas se tornardo muito mais competitivas se, antes de
planejar uma investida estratégica, focalizar o mercado, obter o
registro de necessidades e expectativas dos clientes e de suas
percepcdes quanto ao desempenho atual da sua empresa e da
concorréncia, porque as necessidades de servicos dos clientes
mudam, do mesmo modo que suas expectativas de como estas
necessidades serdo satisfeitas. Logo, proporcionar ao seu cliente
um atendimento espetacular € uma das formas mais importantes
de diferenciar o seu produto”.

E tomar ciéncia sobre o que o cliente da advocacia pensa em termos de
necessidade e satisfacdo de suas expectativas, além de se configurar como de suma
importancia, pode constituir-se num valioso diferencial para os escritério que buscam
tangenciar seus trabalhos ao encontro de uma constante melhoria da qualidade, da
eficiéncia e da satisfacdo de seus clientes.

Diante do exposto, podemos definir o marketing de servicos como sendo um
conjunto de agOes operacionais destinadas a estudar, alcancar, obter e fidelizar a
demanda por um determinado servico, assim como Vviabilizar o seu constante
aperfeicoamento.

Ou entdo, diante de uma acepgdo mais complexa, o0 marketing de servigos tem
por escopo investigar as oportunidades verificadas em um determinado mercado, e,
diante disso, organizar os recursos disponiveis e elaborar um planejamento a fim de

ofertar o melhor servico possivel aos clientes.
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2.1.1.1 O servico na advocacia

O servigo, sob uma visao simplista, pode ser tido como sendo o desempenho de
um trabalho intelectual ou bracal, cuja finalidade, geralmente intangivel, ndo esta
associada a transferéncia de um objeto.

Segundo Kotler apud Las Casas(1991, p. 61), “servigo é qualquer atividade ou
beneficio que uma parte possa oferecer a outra, que seja essencialmente intangivel e ndo
resulte na propriedade de qualquer coisa”.

Sendo a advocacia marcada pela especialidade, e afastada de qualquer
tangibilidade, pelo menos no que diz respeito aos seus resultados imediatos, podemos
enxergé-la como uma forma de prestacdo de servi¢os e, portanto, como uma forte
candidata as benesses do marketing de servicos, posto que, com a sua adocao, a relacao
cliente/advogado é altamente priorizada e favorecida.

E como bem sabemos, a advocacia é uma atividade cujos servigos precisam ser
adaptados e personalizados ao perfil de cada cliente, pois, como diz o jargéo popular,
“cada caso ¢ um caso diferente”. E isso a torna mais melindrosa no que diz respeito a
recepcdo dos recursos mercadoldgicos envolvidos no marketing, inclusive no de
servigos. Contudo, nem por isso 0 presente instituto pode ser renegado a segundo plano
— pelo contrério, pois quanto mais os advogados souberem lancar méao de um eficiente
marketing de servicos, maiores serdo os seus resultados profissionais.

Por 6bvio, hoje, tendo-se por base o alto senso critico dos clientes da advocacia,
0s escritérios devem estar cientes de que a qualidade, o respeito, a transparéncia e a
eficiéncia sdo requisitos minimos, onde os atributos do relacionamento com o cliente

devem ser tidos como sendo a principal fonte de sucesso de uma organizagao juridica.

2.1.1.2 O marketing de servicos no ambito da advocacia

O marketing de servicos, dentro do contexto juridico, pode ser tido como sendo a
disciplina encarregada de conhecer e estudar os fendOmenos e fatos que cercam a
prestacdo dos servigos advocaticios, tendo por fim estreitar a distancia entre a oferta dos
servicos juridicos (por parte do advogado) e a satisfacdo dos clientes ao perceberem a
realizacdo de seus desejos e necessidades.

Aqui vale a premissa de que, diferentemente do marketing voltado para produtos,
onde o cliente pode ver, tocar, cheirar, analisar ou testar a coisa adquirida, em servigos o
que mais conta pontos € a realizacdo das expectativas do cliente, ou seja, por ser tratar

de algo intangivel, os servicos se valem de uma expectativa de resultados eficientes. E
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corroborando esse entendimento, Kotler (2000), apud Rangel (2003, p. 32) aduz que
“cada vez mais as pessoas buscardo reduzir as incertezas, através da procura por sinais
ou evidéncias da qualidade da prestacao”.

Na advocacia o cliente seleciona o escritorio a ser contratado valendo-se de
determinados parametros, tais como a reputagdo do escritério, a competéncia dos
advogados, a qualidade dos servigos prestados, o grau de experiéncia dos advogados, 0
valor dos honorérios, a imagem que o escritorio construiu ao longo dos tempos, entre
outros.

E baseado em tais informacdes, 0s gestores da advocacia devem buscar
mecanismos que tornem possivel aos escritdrios, além de valorizarem os aspectos ja
mencionados, desenvolverem um composto de servigos que compreendam o real
sentido da expressdo “satisfacdo do cliente”. E para tanto, gestores, gerentes e diretores
da advocacia devem prestar a devida atencdo a seguinte lista de critérios e elementos
que norteiam a eficiéncia na prestacdo de servicos, principalmente no que diz respeito a
avaliacéo feita pelo cliente:

= Acessibilidade — Os clientes da advocacia repudiam o0 sensacdo de
isolamento ou de falta de atencdo. Para a advocacia que preza pelo bom
relacionamento com o cliente, langar mdo de um atendimento que facilite
0 contato do cliente com seu advogado € primordial. Aqui entra também
o fator “acesso pessoal”, de modo que o escritorio deve estar localizado
em rua ou prédio de acesso simplificado, com facil estacionamento e
provido de seguranca.

= Competéncia dos advogados — Os consumidores dos servicos juridicos
buscam advogados munidos das habilidades necessarias e dos
conhecimentos requeridos para o distinto atendimento de suas
necessidades e expectativas. Portanto, € prudente que o escritorio confira
treinamentos, reciclagens e aprimoramento constante dos advogados,
incentivando-0s na continuacdo dos estudos e no desenvolvimento de
novas competéncias que incrementem seus curriculos.

= Confianga — Um escritorio de advocacia precisa transmitir seguranca e
credibilidade aos seus clientes, de modo que a percepcdo dos riscos,
embora existente, seja a mais baixa possivel. Assim, sempre que possivel,
0 escritorio deve prover o cliente com informacGes que o tranquilize a

respeito de seu(s) caso(s).
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Consisténcia dos resultados — Os clientes procuram servigcos cujos
resultados ndo importem em variagcdes ao longo do tempo. Ou seja, na
advocacia, quanto mais constantes forem as formas de se prestar 0s
servicos e buscar os resultados, melhores serdo as percepcBes dos
clientes. Além disso, tal consisténcia ainda permite aos clientes em
potencial terem uma real nogdo do servico que lhes serd prestado caso
venham contrata-lo.

Eficiéncia na prestacdo dos servicos — Mais que resultados, os clientes
da advocacia almejam celeridade na consecucdo dos trabalhos.
Outrossim, tendo em vista que o fator econémico é decisivo em qualquer
atividade profissional, é bom deixar claro que ninguém gosta de pagar
além do convencionado. Portanto, ainda que as eventuais demoras
processuais ou gastos extraordinarios ndo emanem da vontade dos
advogados (como geralmente ocorre), aos olhos do cliente isso deve ficar
bem claro.

Equipe sélida — Um escritdrio de advocacia que se preocupa com 0S Seus
resultados oferece sempre uma equipe de peso, autdbnoma, dedicada,
motivada e sempre capaz de diagnosticar as solugfes mais complexas em
prol de seus clientes.

Exceléncia no atendimento — Durante o processo de atendimento o
cliente sempre deseja ser agradado;e 0 minimo que ele espera € ser bem
atendido, seja pelo telefone, pela secretaria, pelos assistentes juridicos ou
pelos préprios advogados. Assim sendo, 0 escritorio de advocacia deve
procurar exceder as expectativas do cliente, oferecendo-lhe mais do que
um excelente atendimento ou do que uma atencdo digna de encanta-lo —
ele deve, por exemplo, lancar mdo de cortesias pessoais, linguagens
acessiveis, ambiente dotado de uma atmosfera harménica e tranquila,
com iluminacdo, som, temperatura e decoracao apropriados e compativeis
ao nivel daqueles que sdo atendidos. Também é interessante que a
advocacia procure customizar o seu atendimento em face de cada cliente,
de modo que ele se sinta diante de um servicgo totalmente customizado.
Construcéo de solucdo — Os advogados devem saber que os clientes da
advocacia ndo querem contratar apenas um servigo, eles querem
solucdes. Para isso, é interessante que o escritorio, ao invés de conferir

aos clientes aquilo que os advogados pensam que eles querem, saiba
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analisar as necessidades e desejos de seus clientes, diagnosticado quais as
suas reais expectativas.

» Flexibilidade na prestacdo dos servigos — Os clientes de maior
evidéncia para os resultados econdmicos da advocacia sdo, também, e por
obvio, aqueles que geram mais carga de trabalho, pois contam com o
pronto atendimento em horérios, dias, locais e climas negociais variados,
fazendo com que a advocacia assuma um papel flexivel e habilidoso para
atendé-los de acordo com o requerido ou com as necessidades
emergenciais das mais diversas situacdes. Uma outra flexibilidade a ser
observada diz respeito a capacidade de corrigir o curso dos trabalhos
diante de um desvio das expectativas do cliente, de conduta dos
trabalhos, de ameacas burocraticas ou de falha na propria prestacdo dos
Servigos.

= Construcao de valores para os clientes — a advocacia deve perseguir 0
intento de fazer com que seus clientes sintam que sdo importantes para a
organizacdo juridica. Isso se explica porque clientes e advogados sdo
pessoas, e pessoas buscam a satisfacdo e a realizacdo pessoal, onde, para
tanto, querem e gostam de se sentir prestigiadas, atendidas, lembradas e,
principalmente, valorizadas e respeitadas.

Além dos critérios aqui apontados, os advogados devem estar cientes de que,
hoje em dia, 0 mudo se encontra numa veloz mutacdo empreendedora, onde a sensacdo
de satisfacdo dos clientes, de atendimento de qualidade e de eficiéncia na prestacdo dos
servicos muda rapidamente. E diante desse cenario, Zymberg (1997) entende que:

“Para se acompanhar toda essa complexidade e rapidez com que
muitos desses fatores estdo mudando, é preciso criar sistemas
capazes de atender a necessidade de velocidade, de
multidimensionalidade, de flexibilidade, de criatividade e de
solugbes mais simples. E preciso lidar com mais questdes e
enfrentar varios concorrentes ao mesmo tempo e se relacionar
eficazmente com todos eles, identificar as questdes-chave e
enfrenta-las mais rapidamente, integrando o aprendizado por toda

a organizacdo e aplicé-lo criativa e flexivelmente”.
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2.1.2 Marketing de Relacionamento

Ainda que em graus ou proporc¢Bes variadas, todo e qualquer escritorio de
advocacia pensa em aprimorar seus Servicos e crescer, projeta um desenvolvimento e,
vez ou outra, intentam até um destaque da concorréncia. Mas para fazer dessas
intencbes uma realidade, eis que o cliente, mais uma vez, surge como peca fundamental.
E quem conseguir fideliz&-lo tera nas maos a solucdo para uma das principais mazelas
que vem tomando forcas diante do competitivo cenario que se forma dia ap6s dia no
mercado da advocacia.

No entanto, fidelizar o cliente nos dias de hoje ndo é tarefa facil. Ele estd cada
vez mais ciente dos seus direitos, reclama mais (e por vezes com bastante razéo), ndo
tem medo de denunciar os abusos e ainda acompanha de perto o que o advogado e seus
concorrentes tém a oferecer.

Eis entdo que surge o marketing de relacionamento como importante aliado da
conquista e manutencdo dos clientes na advocacia, o que o faz colocando o cliente no
centro das atengdes.

Tido como uma evolucdo do marketing de servicos, o marketing de
relacionamento, segundo nos postula Las Casas (1991, p. 23), € baseado numa
estratégia que leva em consideragdo o contato intimo e permanente com o cliente, para,
com isso, elevar a confianga nos servigos percebidos por eles.

O marketing de relacionamento também pode ser definido como uma espécie de
marketing direto e continuado, que, por meio de suas praticas, estreita o relacionamento
entre a advocacia e seus clientes no afd de promover uma mutua satisfagdo de
expectativas e interesses.

Na advocacia esse tipo de marketing tera fundamental importancia, pois 0s
resultados financeiros do escritério dependerdo diretamente do nivel de satisfacdo dos
clientes e, consequentemente, do grau de eficiéncia dos servigos prestados.

Segundo Moreira, Pasquale e Dubner (1996, p. 213) a funcdo do marketing de
relacionamento consiste em “permitir que as [organizagdes] mantenham um
relacionamento estreito/parceria com seus clientes e com isso consigam a lealdade
deles”.

E através do marketing de relacionamento que os escritorios de advocacia podem
planejar e lancar mado de agdes voltadas aos seus clientes, sempre visando a maior
aproximacéo possivel entre eles e os servicos oferecidos pela organizacdo juridica, de
modo que, além de utiliza-los com maior intensidade, ainda possam recomenda-los a

inlmeras outras pessoas, pois indiretamente e imperceptivelmente, reconhecem o valor
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e o esforco a eles disponibilizado pela equipe que integra a advocacia, que, a todo o
momento, Se preocupa com seu bem estar e atende prontamente suas solicitagOes
(CABRINO, 2002).

Isso se justifica porque o funcionamento da advocacia implica num
relacionamento prolongado com os clientes, sobre o qual deve ser edificada uma grande
interagdo escritdrio-cliente.

Todavia, nem sempre 0s escritorios estdo preparados e estruturados para
acrescentar valor continuamente para seus clientes a partir destas interac@es. E para que
a finalidade do marketing de relacionamento seja alcangada, os escritorios de advocacia
devem adotar as seguintes posturas:

1. Compreender as necessidades dos clientes.

2. Tratar os clientes como parceiros, dedicando-se a0 maximo em atendé-
los muito bem.

3. Procurar encantar os clientes com gestos e agcdes inesperadas.

4. Assegurar que todos os colaboradores da advocacia estejam preparados
para que, cada qual em suas fungOes, satisfacam as expectativas dos
clientes.

5. Prover os servicos prestados da melhor qualidade possivel.

E nessa quadra, visando o alcance e desenvolvimento de um marketing de
relacionamento eficiente, seguem adiante as acOes que podem ser empreendidas na
advocacia:

= Realizar o atendimento ao cliente da melhor forma possivel, sempre

retornando as ligacdes no menor espaco de tempo possivel e estando
sempre a disposicdo deles. E importante que, desde o primeiro atendimento
(momento da contratacdo dos servi¢os juridicos), o escritorio disponha de
um formulédrio que lhe permita tomar ciéncia das diversas formas de
contato com o cliente, tais como os seus enderecos e telefones domiciliares
e comerciais, seus e-mail’s, etc. Além disso, ¢ interessante que, diante de
um dialogo aberto e positivo, 0 advogado, ao atender os clientes, consiga
obter informacdes pessoais privilegiadas (para o bom relacionamento), tais
como a profissdo que exercem, a empresa em que trabalham, o tipo de
negécio que desenvolvem, o hobby preferido, as naturalidades, a opcéao
religiosa, o time de futebol, o esporte favorito, o tipo de arte e de

entretenimento que mais admiram, enfim, toda e qualquer informacéo que
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possa subsidiar futuras decisdes e acdes em seu beneficio, ou melhor, em
favor do relacionamento de parte a parte.

= |nvestir em canais de comunicacdo com o cliente, como, por exemplo,
mediante remessa de boletins informativos (newsletter), criacdo de
servicos de acompanhamento processual (com controle de acesso
individualizado) no site do escritorio, remessa de relatérios antes que o
cliente os solicite, constantes ligacGes visando conferir, ao cliente, um
feedback sobre o andamento da(s) acdo(Bes), entre outras formas de
viabilizar uma comunicacéo positiva.

= Surpreender o cliente com cartdo de aniversario, cartdo de natal ou mesmo
com cartdo de felicitagdes ou de agradecimento pela confianga depositada
em seus trabalhos até entdo. Além disso, nada impede que o advogado, vez
ou outra, conhecendo os hobbys e admiragdes dos clientes, lhe presenteie
cordialmente com um bom livro, com um par de ingressos para uma
apresentacdo cultural, com entradas para um certame esportivo ou mesmo
com um convite para um jantar que ndo seja de negdcios.

= Ampliar o diadlogo aberto e transparente com o cliente, mantendo um
contato intenso, independente do rumo do andamento das acgdes. Isso
também contribui para que o cliente ndo tenha a falsa impresséo de que o
escritério tem feito pouco por ele ou que s6 faz alguma coisa quando é
pressionado.

= Buscar um constante feedback do cliente para com os servigos prestados. E
interessante que o escritdrio procure saber do cliente se ele tem se sentido
satisfeito com os servigos prestados e se 0 escritorio tem atendido a todas
as suas expectativas. Se necessario, o escritorio pode, inclusive, elaborar
um guestionario para mensurar o nivel de satisfacdo de seus clientes.

= Visitar o cliente sempre que possivel e em momentos convenientes. 1SS0
permite ao advogado conhecer melhor a atividade do seu cliente e,
demonstrar maior atengdo. Essa também é uma boa oportunidade para
ouvir do cliente as sugestdes, reclamacg6es ou elogios que ele tenha a fazer
do escritorio e dos servicos que lhes séo prestados,.

= Por fim, como principal acdo, temos a obrigacdo de oferecer um servigo a
contento, arraigado por bastante zelo, comprometimento e eficiéncia.

Lembre-se que dois dos principais valores, para o cliente, sdo: a) 0
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cumprimento dos prazos prometidos; b) a transparéncia na transmissao de
informacdes e na prestacdo de contas.

Em face das préaticas apontadas acima, torna-se bem mais facil conquistar e
fidelizar o cliente, pois, conforme nos trilha Pomeranz (2007), “uma das vantagens mais
importante do marketing de relacionamento € a fidelizacdo do cliente, ou seja, a
capacidade da organizacgdo criar lagos muito fortes com seu publico, para que eles ndo
tenham interesse em migrar para a concorréncia”.

De resto, cabe ressaltar que nem todas as empresas estdo aptas culturalmente
para adotar o marketing de relacionamento; motivo pelo qual ele vem se destacando
como um grande diferencial competitivo, além de ser também um método de melhor

servir e manter os clientes ativos.

2.1.3 Customer Relationship Management - CRM

O CRM ¢ o acrdnimo da frase, em inglés, customer relationship management,
que, em portugués, significa gestdo da relacdo com o cliente, ou ainda gerenciamento de
relacionamento com o cliente.

Criado para designar um conjunto de ferramentas que automatizam as funcdes e
acOes de contato com o cliente, essas ferramentas compreendem sistemas
informatizados (softwares) e metodologias que tém por escopo reunir uma série de
informagdes sobre os clientes num grande banco de dados, de modo que a organizacao
que se se utiliza de suas vantagens possa conhecer melhor os seus clientes, diagnosticar
suas necessidades com maior facilidade, subsidiar a tomada de decisdes apoiado em
informag0es, prioridades e expectativas.

No conceito de Joaquim Hortinha (2003), o CRM pode ser definido “como sendo
uma estratégia de negocio que visa identificar, fazer crescer, e manter um
relacionamento lucrativo e de longo prazo com os clientes”. Hortinha (2003) ainda
acrescenta que:

“Esta estratégia deve permitir identificar e selecionar as formas
de relacionamento com os clientes que apresentem maiores
beneficios ou maior potencial para a empresa e permitam
fornecer a esses mesmos clientes um nivel de servi¢o que exceda
as suas expectativas. Para o conseguir, utiliza as componentes
tecnoldgicas, de planejamento estratégico e de marketing pessoal,

sempre numa perspectiva de orientacado total para o cliente”.
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Na pratica 0 CRM consiste no marketing de relacionamento automatizado, pois
conta com o diferencial do auxilio da tecnologia na armazenagem e analise das
informagdes que subsidiam o fortalecimento do relacionamento com os clientes.

A titulo de exemplo, podem ser consideradas acdes de CRM, no contexto da
advocacia, as seguintes iniciativas:

= Desenvolvimento de uma base de dados que permita registrar as informagoes
correlacionadas ao atendimento dos clientes e aos servigos prestados, assim
como de outros dados que possibilite conhecer melhor os clientes, como, por
exemplo, datas importantes (aniversario, casamento, nascimento dos filhos,
Inauguragao da empresa, etc.), local de trabalho e renda familiar.

» Criacdo de formulario, on-line ou em papel, que permita ao escritdrio colher
dados junto aos visitantes do site ou do escritério, como, por exemplo, 0
nome, e-mail, endereco, meio pelo qual tomou conhecimento do escritério;
sendo, essa ultima, a principal informacédo a ser colhida, pois pode embasar
futuras decisGes sobre as melhores préaticas de marketing.

» Criacdo de uma péagina no site do escritorio que permita aos clientes
acompanhar os servi¢os que estdo sendo providenciados em seu favor. Essa
secdo pode conter as etapas do andamento processual e 0s respectivos
relatérios sobre tais andamentos - sempre de forma restrita e

individualizada.

Armazenamento, tabulacdo e cruzamento de dados referentes ao controle e
avaliacdo dos resultados do escritério em relacdo as acbes do marketing
juridico. Esses dados podem ser de carater financeiro, como, por exemplo,
indices mensais de faturamento, de resultado liquido, de gastos com
despesas fixas e variaveis, etc; ou também podem versar sobre dados dos
clientes, como, por exemplo, quantidade de acBes por cliente, o nivel de
satisfacdo dos clientes, a média de retorno por cliente, a porcentagem de
causas solucionadas com éxito por cliente, assim como a quantidade de

clientes atendidos, conquistados e perdidos.

Elaborar um ranking das prioridades dos clientes — 0 que deve ser baseado
na investigacdo do grau de importancia das causas/acdes e das expectativas
dos clientes mais importantes.

Com isso temos que as informacdes armazenadas pela pratica do CRM vao
desde dados pessoais, passando pelas atividades profissionais, hobbys, desejos

econémicos, preferéncias culturais, até as formas de interacdes dos clientes com a
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advocacia. Tudo isso, processado, analisado e tabulado mediante auxilio de programas
de computador (softwares gestores), permite aos gerentes e administradores da
advocacia cruzar os dados a fim de preverem as agOes de marketing (comunicacao e
relacionamento) que resultardo na maxima eficiéncia possivel e, fundamentalmente,
permitir a criacdo de solucBes (servicos juridicos) voltadas para as necessidades,
prioridades e expectativas de cada cliente.

Frente ao exposto, e em adaptacdo ao entendimento postulado por Hortinha
(2003), pode-se dizer que o CRM, no ambito da advocacia, permite alcancar 0s
seguintes objetivos:

= -Conhecer melhor as necessidades e prioridades dos clientes de modo a
desenvolver uma relacdo mais proxima deles.

= |dentificar as necessidades do mercado em relacédo aos servigos juridicos, de
modo que novas solucbes em servicos sejam desenvolvidas a fim de se
conquistar novos clientes.

= -Fechar novos contratos de prestacdo de servigos juridicos de modo mais
eficiente e eficaz.

= Permitir aos clientes acompanharem o resultados dos servicos que lhes séo
prestados.

= Fornecer servigos de suporte com mais eficiéncia.

= Ter um maior enfoque nos clientes que geram os maiores resultados.

= Otimizar a comunicagdo com os clientes.

Mas ainda que as vantagens do CRM para a advocacia sejam diversas, sua
aplicacdo em contextos juridicos ainda é reduzida, se nao inexistente, pois, além da falta
de uma cultura organizacional que possa melhor aproveitar as praticas de CRM nos
escritdrios, ainda ndo existem softwares e processos especificos para a pratica do CRM
junto aos negocios dos advogados, ou seja, ainda ndo existem técnicas adequadas que
favorecam a automacao dos processos de relacionamento com o cliente da advocacia.

Mas o fato de ndo existir programas especificos ndo impede que a idéia do CRM
— traduzida no marketing de relacionamento — seja aplicada aos contextos juridicos,
pois, como percebemos, investir numa aproximacao dos clientes, seja por qual meio for,
gera impactos financeiros positivos e ainda resulta em retencdo e fidelizacdo dos
clientes, pois € natural que um cliente bem atendido queira permanecer “cliente”. E se a
advocacia ainda ndo dispde de softwares especificos para tal fim, nada impede que o

Outlook do Windows seja utilizado como um bom “quebra-galho”, a agenda (em papel
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ou eletronica) seja aproveitada como alternativa, ou ainda que o bom velho arquivo de

fichas dos clientes seja melhor aproveitado com informagdes adicionais.

2.1.4 Marketing Direto ou Marketing One-to-one (um a um)

Possuindo terminologias distintas, que evoluiram ao longo dos Gltimos anos,
como, por exemplo, marketing one-to-one (um a um) ou comunicacgdo dirigida, o
marketing direto, na realidade, consiste numa ferramenta voltada para promocéo de uma
comunicacdo direta e especifica com os possiveis clientes de uma organizagédo, ou, em
outras palavras, € um instrumento encarregado do desenvolvimento de acGes de
relacionamento que possam gerar encantamentos e satisfacdes em cada integrante do
publico-alvo.

Embora marcado por diferentes nomenclaturas, o marketing direto ndo deve ser
confundido com o marketing de relacionamento, pois, enquanto este Ultimo tem por
principal objetivo desenvolver acbes ou programas de relacionamento ou fidelizacdo
perante clientes ja conquistados, o marketing direto visa aqueles que ainda ndo sdo
clientes. Mas também ndo podemos deixar de contemplar que seu funcionamento do
marketing direto, ainda que indiretamente, lanca mao de algumas a¢des intrinsecamente
ligadas ao marketing de relacionamento, e vice-versa.

O marketing direto, segundo a definicdo de Drayton Bird (2004), designa “um
tipo de comunicacdo-dialogo em oposicdo a propaganda-monodlogo”. Ou seja, em
conformidade com a esfera da advocacia, quando o nome do escritério é disposto na
fachada externa do prédio, ou quando o escritorio coloca o seu anuncio nos classificados
de um jornal, conforme o permitido pelo Codigo de Etica e Disciplina da OAB, ele esta,
em tais casos, promovendo uma espécie de “propaganda-mondlogo”, pois, além de
atingir a centenas ou milhares de pessoas indistintamente, a comunicacdo é dada de
forma unilateral, com emissdo de informacGes apenas de um lado. Em outra direcéo,
quando o advogado responde a um e-mail ou tira davidas de um “ndo-cliente”, ou
quando o escritorio, a pedido de um possivel cliente, remete uma proposta de prestagdo
de servigos, impresso em papel timbrado, acompanhado de um folder informativo e
dentro de uma pasta personalizada, nesses casos ele estara promovendo uma
comunicacéo bilateral, portanto, fazendo um marketing direto.

Um outro exemplo de marketing direto é dado quando o advogado, ao participar
de debates, palestras, workshops, conferéncias, congressos, entre outros eventos do
género, seja como apresentador ou ndo, fornece ou troca cartdes de visita com 0s

participantes que desejam promover uma interacdo futura ainda mais préxima. Ou seja,
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aqui o advogado se apresenta pessoalmente aos seus clientes em potencial. E nesse caso,
devido a presenca fisica dos agentes, ha uma tendéncia em se configurar esse tipo de
marketing que também ¢é conhecido por marketing “vis-a-vis” ou face-a-face.

Além da troca de cartBes de visita e da remessa de propostas personalizadas, o
marketing direto ainda se manifesta na advocacia quando o escritorio coloca em sua
recepgéo alguns folderes, folhetos (take one) ou filipetas (flyers) com informagdes sobre
0 escritorio, apresentagdo dos servicos prestados e do corpo juridico, etc. Além desses, 0
boletim informativo (newsletter) que o escritorio de advocacia pode editar e remeter aos
seus clientes e ndo-clientes, sempre mediante solicitacdo, também pode se configurar
numa acgao de marketing direto.

A grande vantagem desse tipo de marketing traduz-se no fato de que suas a¢cbes
resultam num relacionamento individualizado, versatil e muito importante para a futura
continuidade do relacionamento com o cliente. Com isso, depois da conquista do
cliente, o marketing direto contribui para a realizacdo do marketing de relacionamento
e, consequientemente, auxilia na fidelizag&o do cliente.

Lembro ainda que o marketing direto ndo se resume em tais atividades. Todavia,
dado ao contexto das restricfes éticas que cercam o exercicio da advocacia, algumas de
suas principais acfes (comerciais) sdo vedadas, como, por exemplo, a captacdo de
nomes e dados pessoais, seja mediante cupons, catalogo, e-mail marketing, mala-direta
com carta-resposta, entre outras agdes que tenham por escopo a composi¢do de banco de
dados tendente a viabilizar futuros contatos diretos (um-a-um) com os clientes em

potencial, seja por meio de mala-direta ou telemarketing.

2.1.5 Marketing Interno ou Endomarketing

Também conhecido por marketing interno ou internal marketing, o
endomarketing traduz-se num conjunto de acdes de marketing tradicional, porém
direcionadas ao publico interno de uma organizacao, ou seja, as pessoas, colaboradores,
gerentes e diretores de uma organizagdo, cuja finalidade consiste em motiva-las para
alcancar os objetivos tragados e maximizar a eficiéncia no desenvolvimento de suas
respectivas fungbes. Em outras palavras, o endomarketing consiste em iniciativas que
visam buscar a satisfacdo de todos aqueles que fazem parte de uma organizacao, seja em
relacdo ao ambiente em que atuam, a organizacdo que vos emprega ou a marca (nome)
sob o qual trabalham, resultando, em qualquer dos casos, em mais comprometimento

desses profissionais internos para com 0s objetivos organizacionais.
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No entendimento de Leonard L. Berry apud Las Casas (1991, p. 73), 0 marketing
interno pode ser definido como sendo a “visdo do empregado como cliente e a visdo de
cargos como produtos e a partir dai um esforco para oferecer um produto interno que
satisfaca 0s desejos e necessidades destes clientes enquanto se procura alcancar 0s
objetivos da organizagdo”. Las Casas (1991, p. 73) ainda complementa tecendo que “de
nada adianta um bom plano de marketing com objetivos validos, se a equipe de trabalho
nao estiver motivada”.

Em conformidade com as palavras de Bekin (1995, p.34), ao externar as linhas
gerais de um marketing voltado para o seio das organizagdes, extraimos que o
endomarketing consiste em “realizar agdes de marketing voltadas para o publico interno
da empresa, com o fim de promover entre os seus funcionarios e departamentos aqueles
valores destinados a servir o cliente”.

Para o mestre Violin (2003), o endomarketing pode ser definido como sendo
“toda e qualquer agdo de marketing voltada para a satisfagdo e alianga do publico
interno com o intuito de melhor atender aos clientes externos”; e complementa
ressaltando que “o principal beneficio que se busca é o fortalecimento e construcéo de
relacionamentos, compartilhando os objetivos da empresa e fortalecendo estas relagoes,
inserindo a nog¢ao de que todos sdo clientes de todos também dentro das organizagdes”.

Né&o foi por outro motivo, certamente, que o mestre Bekin (1995, p.40), ao se
referir sobre o processo de desenvolvimento do endomarketing, sustentou que este deve
ser embasado em trés premissas basicas, a saber:

1°. O mercado deve ser orientado para os clientes, os quais SO podem ser
conquistados e retidos por meio de um servico excelente;

2°. Funcionarios possuem expectativas e constituem o primeiro mercado
para a organizacdo; motivo pelo qual eles devem ser tratados como
clientes e valorizados como pessoas;

3°. A exceléncia de servigos para os clientes e gerenciamento dos recursos
humanos requer envolvimento e comprometimento dos funcionarios com
0S objetivos e decisdes da empresa.

Tais premissas nos levam a crer que 0 processo de envolvimento,
comprometimento e valorizacdo do publico interno (todos os integrantes de um
escritério ou de um departamento juridico) deve preceder as a¢des do marketing
externo, pois, de outro modo, ndo faria sentido prometer um excelente servigo juridico
antes de preparar os advogados e demais colaboradores da organizagdo para bem

fornecé-lo.
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E para alcancar os seus objetivos, a principal ferramenta do endomarketing é,
sem dlvida, a comunicacdo interna, pois € através de uma comunicagdo interna aberta,
positiva e construtiva que a organizacdo alcangard uma maior satisfacdo daqueles que a
compade.

E falar em comunicacdo interna, notadamente em ambientes juridicos, significa
falar em aproximacdo, em atencdo, em prestacéo e recebimento de opinido, em ensinar,
em dividir informagdes, em participar as estratégias ao grupo, enfim, consiste em deixar
toda a comunidade que trabalha num escritorio a par das informacdes que possam
contribuir para tomada de decisdes, geracdo de idéias em prol do sucesso do negocio e
de cada um.

Mas cabe destacar que a idéia da comunicacdo interna ndao consiste no fato de
que todos os membros de um escritdério de advocacia devam estar a par ou saber de tudo
que acontece em seu ambito — ndo € isso! De modo geral, as pessoas que trabalham nos
escritorios de advocacia possuem necessidades muito especificas (secretérias,
advogados, estagiarios, gestores, auxiliares, etc.), e em razdo disso sdo atingidas pela
comunicagdo de maneira direcionada, ou seja, cada um precisa receber informacdes e
atencdo de modo personalizado, seguido de instrucdes que enriquecam suas respectivas
incumbéncias.

Diga-se de passagem, o estabelecimento de uma comunicagdo interna eficiente
resulta também do melhoramento do nivel de satisfagdo dos membros da organizacéo,
pois enseja num sentimento de valorizacdo, de reconhecimento e de recebimento de
atencdo — aspectos estes muito valorizados pelos colaboradores nos dias de hoje.

Por fim, apenas a titulo de registro, vale destacar que existe uma corrente que
distingue o marketing interno do endomarketing, onde seus adeptos ressalvam que o
primeiro instituto, embora confundido com o segundo, estd mais voltado para as acdes
de treinamento e qualificacdo dos colaboradores (funcionarios) da organizacdo em prol
da melhoria dos servicos a serem prestados. Ja 0 segundo instituto, o endomarketing,
estaria mais ligado as acGes de relacionamento da organizagdo com o seu publico
interno, tendo-se, por escopo, alcancar a sua satisfacdo. Mas, em nossa humilde opinido,
essa questdo é irrelevante, mesmo porque, as duas formas acabam redundando num
unico efeito — qual seja o de ampliar a satisfacdo o contentamento e orgulho de todos

membros das organizacdes e departamentos juridicos.
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2.1.6 Benchmarking

O benchmarking consiste num processo, continuo e sistematico, de
aprendizagem, pesquisa e comparacdo de produtos, servicos e praticas organizacionais
desenvolvidas pelos concorrentes, pelos lideres do mercado ou mesmo por outros
departamentos da prépria organizacdo, cujo escopo consiste em possibilitar a
identificacdo das melhores ac¢Oes e rotinas organizacionais e, consequentemente, a
aplicacdo desses conhecimentos na melhoria dos processos de trabalho e na organizacgéo
do ambiente, sempre em prol da maximizacdo do desempenho profissional e
organizacional.

Em palavras mais sucintas, o benchmarking traduz-se num processo gerencial de
um escritorio de advocacia, cujo escopo consiste em identificar aquilo que ha de melhor
em praticas juridicas, tomadas de decisdes, processos de trabalho, comunicacdo
integrada, gestdo de pessoas, estratégias e diferenciais competitivos e até de marketing
atualmente empregados pela concorréncia direta ou indireta, de modo que tais praticas
possam ser adaptadas, aprimoradas, e aplicadas no escritorio de advocacia em questdo,
sempre visando a otimizacdo da propria performance.

Decerto por isso que, iluminando a compreensdo do tema, estampa Favilla
(2006) que “o objetivo principal de se fazer benchmarking ¢ implementar mudangas que
levem a melhorias significativas nos produtos e processos da organizacdo e,
conseqiientemente, nos seus resultados”. E por isso, complementa ressaltando que
“qualquer organizacdo, publica ou privada, com ou sem fins lucrativos, de qualquer
setor ou porte pode utilizar o benchmarking para entender e melhorar 0s seus
processos”.

Com efeito, quem aplica o benchmarking parte do pressuposto de que ninguém é
melhor em tudo, onde a concorréncia, a doutrina sobre os modernos temas envolvendo a
gestdo da advocacia, assim como as palestras e cursos no mesmo sentido, sempre tém
alguma coisa interessante a servir de inspiracao.

E a titulo de ilustragdo, 0s japoneses empregam o termo ‘“dantotsu” para
exprimirem o "melhor do melhor", ou seja, eles se alicercam no entendimento de que as
organizacbes, por meio de um processo de alto aprimoramento, devem procurar,

encontrar e superar os pontos fortes dos seus concorrentes.

2.1.7 Marketing boca a boca
O marketing boca a boca é conhecido por ser uma espécie de marketing

voluntario muito eficiente e de baixissimo custo, o qual baseia-se nos clientes
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verdadeiramente satisfeitos e dispostos a recomendar, a outras pessoas, 0S Servi¢os que
Ihes superaram as expectativas.

Isso se explica porque os clientes contentes com os servi¢os que lhes foram
prestados tém um grande poder de influéncia sobre aqueles que ainda néo se decidiram
ou ainda ndo precisaram dos mesmos servicos, pois, quando precisarem, vao lembrar da
indicacdo feita por aqueles que ja testaram e recebem um eficiente servigo.

Num exemplo mais singular, o marketing boca a boca, no &mbito da advocacia,
fulcra-se no fato de que todo cliente, ao contratar e provar determinado servico juridico,
comenta naturalmente sobre suas qualidades em seu meio social, seja com amigos,
colegas, familiares, entre outros. E sendo esses comentarios positivos, sugerindo a plena
satisfacdo pelos servigcos recebidos, todas as pessoas que 0s ouvirem tenderdo a
apreendé-los como recomendacao, optando pelo mesmo prestador de servigos, ou seja,
pelo mesmo advogado quando tiverem alguma necessidade da natureza juridica. E essas
Gltimas, sentindo-se satisfeitas, por sua vez, também recomendardo a outras pessoas, €
estas a outras e assim por diante.

Segundo texto da Wharton School da Universidade de Pennsylvania (2005),
temos que:

“ O marketing de boca-a-boca opde-se frontalmente a publicidade
tradicional veiculada pelo radio e pela televisdo — a classica
estratégia de ‘marketing de massa’ baseada na premissa de que
difundir uma mensagem o maximo possivel seria a melhor forma
de alcancar o maior numero possivel de consumidores
interessados. O boca-a-boca [...] parte do principio de que a
mensagem de marketing dirigida a cada individuo ¢ muito mais
poderosa porque € mais pessoal — podendo atingir, a principio,
uma quantidade maior de pessoas do que a mensagem veiculada
pelos meios tradicionais, bastando para isso que seja repassada
por individuos com grande nimero de contatos e dispostos a
promover determinados produtos a quem lhes der ouvidos”.

Por outro lado convém frisar que em se tratando de um servico mal prestado,
dano ensejo a um cliente insatisfeito, o dano € bem maior que o beneficio que, em tese
seria gerado, pois, nesse caso, um cliente insatisfeito costuma a reclamar, desaconselhar
e criticar os servigos que lhe foram prestados numa escala bem maior do que se tivesse

ficado satisfeito.
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Existem até algumas estatisticas informais e ndo confirmadas de que um cliente
contente acaba contando para trés ou quatro pessoas sobre o bom atendimento recebido,
enquanto que um cliente descontente acaba desacreditando e falando mal dos servigos
para mais de dez pessoas. Portanto, lembre-se bem dessa regra antes de deixar um
cliente malcontente com os servicos juridicos recebidos.

E ainda que alguns advogados ndo concordem com as praticas do marketing
juridico aplicado no contexto da advocacia, todos, sem excecdo, devem concordar que o
boca a boca, que nada mais é do que uma das varias espécies de marketing, é de grande
importancia para o desenvolvimento dos escritorios e dos trabalhos dos advogados,
onde tem sido empiricamente comprovado como uma das mais eficientes maneiras de
divulgacdo de uma marca, de um nome, de uma reputagéo ou de uma organizacao.

Também € certo que durante décadas os advogados, involuntariamente, basearam
suas estratégias de crescimento no poder do boca a boca para influenciar, convencer e
determinar o comportamento de novos clientes. No entanto, com a evolucdo das
relages profissionais e o desenvolvimento das técnicas de comunicacao, atendimento e
de relacionamento com o cliente, tdo ou mais importante quanto conhecer de Direito
material e processual, é conhecer as inimeras técnicas do marketing juridico, que nédo se

resumem mais somente no boca a boca.

2.1.8 Marketing Viral ou Marketing Epidémico

O marketing viral, também conhecido por marketing epidémico, nada mais é do
gque uma espécie de marketing boca a boca, porém, bem mais célere nos resultados
produzidos. Uma outra particularidade do marketing viral consiste no fato de que a sua
propagacdo, realizada por meio de mensagens, textos, ou informagdes, ndo € dado de
cliente a cliente como no marketing boca a boca, mas sim de destinatario a destinatario,
ainda que estes ndo sejam clientes e nem possiveis clientes, mas que, de alguma forma
estardo divulgando o nome e/ou o0 conhecimento do remetente/autor.

Em outras palavras, embora alicercado nos mesmos principios do marketing
boca a boca, o marketing viral lanca mao de meios de comunicacdo com alta velocidade
na propagacdo de dados, como, por exemplo, artigos, comentarios, resenhas, estudos de
casos, decisdes e jurisprudéncias, noticias do judiciario, enfoques sobre legislacGes e
projetos, entre outras tantas informacdes que possam interessar a clientes, possiveis
clientes ou mesmo a comunidade dos advogados.

Assim o marketing viral estriba-se na idéia de que ao se publicar um artigo num

site juridico, por exemplo, este sera lido por dezenas ou centenas de destinatarios, tais
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como, académicos de Direito, advogados, professores universitarios, clientes em
potencial, jornalistas, entre outros; e esse publico, por sua vez, podera repercutir a
mensagem encaminhando o respectivo artigo a outras centenas de destinatarios, fazendo
com que o nome do autor seja comentado e difundido rapidamente no ambito da
Internet.

E vez ou outra, tal comunicagdo (artigo publicado) pode até embasar algumas
indicacbes dos servicos advocaticios do advogado (autor da informacéo),
principalmente se a peca for de bom conteldo, interessante e gerar valor para um
determinado segmento do mercado juridico.

Mas ¢ preciso enfatizar, para subsistir divida, que o termo “propagacdo” nao
advém da expressdo “fazer propaganda”, mas sim dos verbos “alastrar”, “expandir” ou
“espalhar” — pois ndo queremos aqui que se fagca qualquer vinculacdo das idéias
pregadas sobre o marketing juridico com as praticas de “publicidade” e “propaganda”
empregadas tradicionalmente no marketing de massa ou marketing geral.

Nesse sentido a Internet surge como principal canal de comunicagdo empregado
pelas acOes de marketing viral, pois ela, a exemplo de uma epidemia, facilita e acelera a
propagacao de comentarios sobre as producdes juridicas, de criticas construtivas sobre
noticias ou trabalhos intelectuais (artigos, teses, comentarios, resenhas, estudos de
casos, monografias, etc.) e ainda evidencia o nome do escritério ou do advogado cujas
informagdes se encontram em circulagéo.

E digas-se de passagem que até o final da década de 1980, os Unicos canais de
comunicacdo que os advogados tinham para evidenciar 0 vosso conhecimento eram 0s
livros (dificeis de serem publicados), alguns jornais que abriam espaco para assuntos
juridicos e pouquissimas revistas especializadas. Hoje, porém, com as facilidades
evidenciadas pela informatica (computador + processador de texto + Internet +
publicador), os canais de comunicacdo se multiplicaram, onde publicar um artigo, uma
tese ou um livro ja ndo é tdo dificil, pois existem diversas revistas juridicas e colunas
em jornais, dezenas de sites juridicos e uma facilidade enorme param se editar um livro
em papel; sendo que, de todos esses canais, 0 Unico que permite alcancar o efeito
“epidémico” ¢ o que se utiliza da Internet, haja vista sua grande velocidade de
transmisséo de dados, publicacdo e acesso as informacdes pelo publico alvo.

Outro bom exemplo desse tipo de marketing pode ser observado quando um
advogado, ao obter sucesso em uma tese de sua propria autoria, perante os tribunais,
resenha as principais idéias num texto doutrinario de poucas laudas e o publica em seu

proprio site, num blog especializado ou num site juridico de grande audiéncia. Nesse
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caso, mais uma vez a informacao se espalhara em grande velocidade, principalmente se
agradar ao os interessados pelo tema em questdo; isso gera comentarios, forma opinido e
fomenta debates sobre o0 assunto discutido. E vale dizer que um bom artigo nuca fica s6
no(s) site(s) de sua publicacdo, sendo ainda, via de regra, encaminhado pelos leitores
(via e-mail, messenger, chats, forum de debates, etc.) aos conhecidos que possam ter
interesse; e estes, por sua vez, acabam retransmitindo as informacgdes, pelos mesmo
canais, para outros contatos; e estes para outros e assim por diante — fazendo, com isso,
uma verdadeira multiplicacdo da visibilidade do conteddo doutrinario e do nome do seu
respectivo autor. Diante disso, os clientes em potencial que tomarem conhecimento dos
debates acalorados e da proliferacdo da noticia de éxito do advogado, logo tendem a
indica-lo ou contrata-lo para causas similares ou ainda o recomenda para quem venha
necessitar de auxilio no mesmo sentido. E mesmo que ndo seja essa a situacdo, com
certeza o nome do referido autor ficara guardado no subconsciente dos leitores, 0s
quais, um dia, quem sabe, podem precisar fazer um contato.

Assim podemos dizer que o marketing viral, para alcancar bons resultados, deve
estar rodeado de alguns elementos que possam auxiliar em sua jornada. Nesse sentido,
veja adiante alguns elementos que podem contribuir para que uma informacao,
mensagem ou uma boa idéia juridica (tese, solugéo, artigo, resenha ou entendimento
doutrinario) possa se propagar de forma epidémica:

o A distribuicdo da informacdo deve ser gratuita.

o A informacao a ser transmitida deve ser de facil compreensao.

oA informacgdo distribuida deve agregar algum tipo de valor aos seus
destinatarios.

o A retransmissdo deve ser espontanea e de facil identificacdo do remetente,
pois, do contrario se torna spam?.

o Indiretamente, a mensagem deve conter a permissdo para ser redistribuida,
pois os destinatéarios das informagdes s6 as retransmitirdo se entenderem que
vale a pena.

o O destinatario da informacdo deve supor que a retransmissao também podera
aumentar a sua propria visibilidade.

o O remetente ou a informacao deve ser respeitavel ou sugerir confianca.

0Os canais de comunicagdo devem ser aqueles que ja existem -—

preferencialmente a Internet.

1 O spam pode ser tido como sendo o envio de e-mails ndo solicitados para uma grande quantidade de destinatarios, ou mesmo a
publicacdo do mesmo artigo de news em varios grupos de discussdo, geralmente resultando em desperdicio de espago em disco e
largura de banda nos meios de transmisséo.
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o0Os esforcos necessarios para a retransmissdao devem ser infimos se
comparado aos beneficios.

o0 Os meios de redistribuicdo ndo podem requerer esforco ou resisténcia dos
destinatarios.

o Os recursos de terceiros devem ser aproveitados (e-mails alheios).

oQuem recebe a informagdo deve imaginar que outras pessoas possam se
interessar pelo mesmo assunto.

o Quem recebe a mensagem deve ter vontade de retransmiti-la a outras pessoas
do seu circulo de contatos (colegas de trabalho ou de profissdo, chefes,
amigos, familiares, etc.).

Segundo Buaiz (2007), “o marketing viral ¢ muito poderoso e sera cada vez mais
influente nos negdcios daqui pra frente, pois a Internet viabiliza uma network afiada de
contatos, onde todos trocam informacdes, dicas e comentarios sobre tudo. Entretanto,
esta mesma network ird fiscalizar e delatar os aproveitadores, influenciando um
resultado contrario ao esperado pelo spammer?”.

De resto, cabe lembrar que, ainda que ndo seja de modo “viral” ou “epidémico”,
as suas mensagens, publicacdes ou referéncias, assim como o seu trabalho, com maior
ou menor intensidade, sempre serdo propagados, mesmo que de boca em boca.
Contudo, saiba que a Internet multiplicou as possibilidades das pessoas se comunicarem
e trocarem informacgOes, impressdes e experiéncias — logo, a grande sacada do
marketing viral consiste em estimular ainda mais esta forma comunicacéo, sem, é claro,

deixar de lado as normas éticas e as qualidades que cercam a advocacia.

2.19 Buzz Marketing ou Marketing do “Bochicho”

O Buzz Marketing é empregado para designar um conjunto de acdes e estratégias
arrojadas que visam desencadear idéias, informacdes, noticias ou mensagens de
marketing por um determinado segmento da sociedade, onde, para tanto, pessoas sao
motivadas ou encorajadas a propagarem tais informacdes.

Esse tipo de marketing encontra o seu sustentdculo no marketing “boca a boca”,
onde, na realidade, tanto o “viral” como o “buzz” dependem da propagac¢ao boca a boca,
sendo que a diferenca reside no fato de que o “boca a boca” (puro ¢ simples) depende de
uma propagacédo natural entre as pessoas, onde, por ser geralmente fruto do acaso, tem o

processo um tanto quanto moroso. Ja o “buzz” ¢ o “boca-aboca” profissionalizado,

2 0 spammer é aquele que envia spam, ou seja, é aquele que, via e-mail, distribui mensagens eletrénicas ndo-solicitadas em larga
escala (em massa).
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melhorado e mais eficiente; ou seja, o “buzz” é um “boca-aboca” potencializado por
acdes que tornam o rumor criado muito mais eficiente. Por ultimo, temos o “viral”, ou
“epidémico”, o qual se fundamenta na velocidade de propagacdo dos rumores, e, por
isso, depende da Internet como meio de comunicagao.

E como se o boca a boca rompesse a barreira do acaso, sendo potencializado por
alguma situacdo de impacto e tirando vantagens dos fendbmenos naturais da ligeira
multiplicacdo das mensagens para levar um recado (divulgacdo de um servico ou de
uma marca) a indmeras pessoas. E por isso o buzz marketing exige certo
profissionalismo ou, no minimo, mais compromisso com sua realizacao.

O nome “buzz”, que em tradugdo para o portugués sugere “bochico” ou “ti-ti-ti”,
é uma palavra cuja pronuncia imita o som natural da coisa significada, ou seja, é uma
onomatopéia, cuja idéia foi importada do velho “zum zum zum” ou “bzz bzz” das
conversas das historias em quadrinho, ou ainda, do zumbido que centenas de abelhas
fazem ao trabalhar em conjunto (buzzzzzzzz).

Na advocacia o buzz marketing, assim como o marketing tradicional, ndo é uma
idéia recente. Contudo, suas a¢Oes tém sido constantemente propagadas pelos meios
juridicos, onde, a fim de justificar tal fenbmeno, faremos uso das palavras do PhD
Marins (2007), o qual nos leciona que “estamos vivendo uma verdadeira revolugao no
marketing”. E complementa ressaltando que “a verdade ¢ que velhas formulas de
comunicagdo com o mercado cansaram o consumidor de tal forma que os ‘marketeiros’
precisam inventar coisas ‘novas’ para sair desse impasse”. Marins (2007) ainda salienta
que:

“Na busca de uma saida, aparece como a grande ‘novidade’ do
momento o Buzz Marketing [...], onde a ordem ¢ criar ‘buxixo’
fazendo com que nosso cliente — surpreso, encantado e satisfeito
— saia propalando aos quatro ventos as maravilhas de nossa
empresa, de nossa marca, de nossos produtos”.

E resguardado as devidas proporcdes dos clientes de empresas comerciais em
relacdo aos clientes da advocacia, a idéia principal é a mesma, e pode ser perfeitamente
adaptada aos contextos da advocacia.

Todavia, mais importante que entender a origem do termo ou conhecer 0s
motivos que levaram ao seu surgimento é entender os seus objetivos, quais sejam o de
ampliar a notoriedade de um caso de sucesso, de uma importante experiéncia, de um
grande conhecimento, de um nome, de uma marca ou mesmo de uma organizagao, sem,

contudo, ferir a ética circunscrita aos advogados, pois o “buzz” ndo langa mao do
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marketing de massa (publicidade e propaganda), mas sim de poderosas ferramentas, tais
como a “opinido publica”, as indica¢des, as recomendacdes, a transmissdo de
informagdes e até mesmo do “boca a boca”.

A maneira mais simples e coerente para se alcancar o buzz marketing na
advocacia consiste, naturalmente, em potencializar o marketing viral, ou boca a boca. E
nesse sentido, existem diversas a¢6es que tendem a produzir o efeito desejado pelo buzz
marketing, ou, pelo menos, que tendem a instiga-lo — e dentre as quais podemos citar,
por exemplo, a transmissdo do conhecimento por meio de artigos publicados em
veiculos especializados, a comunicacdo das acfes positivas do escritorio junto ao seu
publico alvo, a construcdo de relacionamentos com o maior nimero possivel de pessoas
influentes, criando, com isso, uma grande rede de contatos, etc.

Notadamente, em ambitos comerciais as acGes do buzz marketing sdo bem
maiores e mais agressivas, como, por exemplo, uma boa fofoca sobre os garotos
propagandas de uma cerveja qualquer, a divulgacdo de um video amador para promover
uma marca, entre outras tantas acGes alternativas ao marketing tradicional e as
campanhas de alto custo. Nesse caso, combinando-se o “ti ti ti” do buzz marketing com
a propaganda convencional teremos como resultado uma grande noticia, ou, em outras
palavras, um potencializado marketing boca a boca.

Contudo, na advocacia 0 buzz marketing ndo pode e nem deve ser vulgarizado,
mas sim comedido e em observancia aos limites impostos pelo Cadigo de Etica e
Disciplina da OAB.

Por fim, cabe aqui retransmitir as palavras do PhD Luiz Marins (2007) a respeito
do Buzz Marketing, onde nos lembra que “no Brasil, mais do que em qualquer outro
Pais, o marketing do ‘buxixo’ ¢ fundamental para o sucesso de qualquer empresa.
Somos um povo oral e auditivo. O brasileiro fala e escuta. A oralidade do homem
brasileiro € uma de suas maiores caracteristicas. Assim, o testemunho do cliente

encantado realmente ¢ essencial para o sucesso empresarial”.

2.1.10 Marketing Social

O marketing social consiste num conjunto de atitudes, praticas e
comportamentos geradores de acdes fundamentadas no interesse publico, ou, em
especial, nos direitos humanos e na equidade social. Ou seja, o marketing social
assenta-se na idéia que o escritorio de advocacia deve fornecer um valor superior aos
seus clientes, de modo que estes percebam uma melhora no seu bem estar enquanto

membro da sociedade.
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Uma das caracteristicas desse tipo de marketing € a enorme quantidade de
terminologias empregadas para designar a mesma coisa, como, por exemplo, marketing
filantropico, marketing comunitario, responsabilidade social, cidadania empresarial ou
mesmo marketing de campanhas sociais, 0 que acaba por gerar certa confusdo
terminologica.

Segundo o entendimento de Rondon (2005), “o termo ¢ empregado para
descrever o uso sistematico de principios e técnicas orientadas para promover aceitacdo
de uma causa ou idéia. Tem como objetivo principal transformar a maneira pela qual
um determinado publico-adotante percebe uma questdo social e promover mudancas
comportamentais visando melhorar a qualidade de vida de um segmento populacional”.

De acordo com perspectiva de Vaz (1995, p. 280), o marketing social “¢ a
modalidade de acdo mercadoldgica institucional que tem como objetivo principal
atenuar ou eliminar os problemas sociais, as caréncias da sociedade relacionadas
principalmente as questdes de higiene e saude publica, de trabalho, educacéo, habitagéo,
transportes e nutri¢ao”.

E na concepcéo de Kotler e Roberto (1992, p. 25), o marketing social consiste no
“uso de principios e técnicas de marketing para a promocao de uma causa, idéia ou
comportamento social [...] em um ou mais grupos de adotantes escolhidos como alvo™.

Uma das formas de empreendé-lo consiste em edificar projetos ligados ao
terceiro setor, assim como promover a manutencdo e o desenvolvimento de trabalhos
sociais ja em andamento, onde, em parceria com entidades filatropicas, associacdes
comunitarias e organizagdes ndo-governamentais (ONGs), as organiza¢bes que 0
promovem pode dar a sua contribuicdo para com a responsabilidade social que lhe
tange.

A abordagem desse tipo de marketing sugere certa cautela, pois ndo seria nada
conveniente que a imagem de uma organizacdo fosse atrelada a uma acéo social com o
Unico e exclusivo objetivo de esperar por retornos financeiros. Alias, como querem
alguns, esse tipo de marketing nem deveria ser visto como marketing, e sim apenas
como uma funcdo social de responsabilidade de todos nds, onde o adagio popular de
“fazer o bem sem ver a quem” deveria ser complementado pela expressao “e sem pensar
nos vinténs®’ — o que eu nio desacredito, mas também penso que, sem a visibilidade,

pouquissimas organiza¢des se dariam ao trabalho de promover o marketing social.

30 Vitém era uma antiga moeda de cobre, de Portugal e do Brasil, equivalente a 20 réis. Hoje esse termo é empregado em algumas
regides do Brasil para se fazer referéncia ao dinheiro (em moeda metélica ou em papel).
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Veja adiante algumas sugestdes de acdes de Marketing Social que os escritdrios

de advocacia podem empreender em seu favor:

Defender os Direitos Humanos e dos menos favorecidos.

Participar de grupos de estudos acerca da facilitagdo do acesso ao
judiciario.

Contribuir com creches, orfanatos e lares de idosos.

Auxiliar as casas recuperadoras de dependentes quimicos.

Patrocinar alguma pesquisa de interesse publico.

Providenciar algum tipo de amparo em favor das instituicbes sociais e
religiosas que ja desenvolvem trabalhos com menores carentes, maes
solteiras, deficientes mentais, etc.

Doar algum tempo (para visitacdo) ou dinheiro para 0s hospitais
especializados em atendimentos especiais, como, por exemplo, hospital
do céncer.

Atender alguma comunidade carente num dia especifico da semana ou do
més. Para isso, pode ser destacado um advogado especifico ou mesmo
um endere¢o mais proximo da comunidade em questéo.

Criar o dia da doacdo de sangue no escritorio, resguardando um dia do
més (e mais um dia de folga) para os voluntéarios do escritorio que se
engajarem na causa.

Utilizar papéis reciclados ao inves de papéis novos.

Privilegiar, sempre que possivel parcerias junto a ONGs e demais

organizacdes ligadas ao Terceiro Setor.

Por serintenso em suas finalidades, o marketing social acaba por deflagrar uma

comunicacdo social importante. Contudo, por si s6 esse tipo de marketing ndo gera 0s

resultados esperados se comparado ao marketing tradicional, motivo pelo qual ele deve

ser somado a outras acGes do marketing juridico, de modo que, além de cumprir sua

finalidade maior sem chamar a atengdo, tal escritorio ainda possa “plantar algumas

sementes” em beneficio da solidariedade e ainda ganhar alguma visibilidade extra.

Frazdo (2004) destaca que o Marketing Social, “antes utilizado por poucos, hoje

ja deflagra a importancia estratégica de marcas que objetivam a diferenciacdo

mercadoldgica de seus concorrentes”.

E ndo foi por outro motivo, certamente, que D’ Audenhove (2004) evidencia uma

outra dimensao do tema, apontando que:
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“Os resultados do exercicio ético do voluntariado e da
responsabilidade social s&o muito perceptiveis e se constituem, de
fato, em diferencial marcante das organizagdes compromissadas
com o bem comum e o interesse publico. E isso Ihes acarreta
numerosos beneficios em termos de imagem institucional, um

prémio justo a sua postura cidada”.

2.1.10.1 Cuidados com o Marketing Social

Embora cercado de algumas vantagens, o Marketing Social requer comedimento
em sua aplicagéo, pois, hoje em dia, os clientes estdo cada vez mais informados, e
podem identificar uma agdo de Marketing Social como sendo causa de majoragdo dos
honoréarios profissionais, pois entendem que 0s custos das acBGes sociais ja estejam
incluidos no preco final dos servicos.

Acresca-se, de nossa parte, que, para a configuragdo do auténtico Marketing
Social, os esforgos que o circundam (a¢des do marketing social) ndo podem ter em vista
qualquer pretensdo de retorno financeiro (pelo menos em tese). De outro modo a
finalidade “social” pode ser substituida pela finalidade “comercial”. E nessa quadra
D’ Audenhove (2004) nos leciona que “entender o marketing como atividade-meio e ndo
como objetivo das acGes de responsabilidade social e voluntariado é um pressuposto
bésico, ndo apenas pelo cardter ético que deve prevalecer na chamada governanca
corporativa, como também em termos de eficicia”.

Assim, mais uma vez ressaltamos que o sucesso dos investimentos em Marketing
Social fundam-se em ndo se esperar dele qualquer resultado econémico, ou seja, esse é
um tipo de Marketing que ndo deve ser feito com os mesmos fins do marketing
tradicional, e sim com discrigéo.

E reforcando esse posicionamento, Kanitz (2005) acredita que “esta nova onda
poderd causar danos as empresas que fizerem um Marketing Social muito ostensivo,
obvio, errado, exatamente com fins de marketing”.

Situacgéo deste jaez foi suscitada por Mendonga e Schommer (2000) apud Adulis
(2001), onde assinalam que “no Brasil o termo ‘marketing social” esta sendo utilizado
para designar atuacdo empresarial no campo social com objetivo de obter diferenciais
competitivos, sem que essas acdes tenham o objetivo de influenciar comportamentos
coletivos. Alguns artigos colocam que é crescente 0 numero de empresas que fazem
promogdes ou associam sua imagem a causas sociais, como forma de estimular vendas

ou agregar valor a sua imagem institucional. Essa concep¢do, muitas vezes, refere-se
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apenas aos beneficios diretos a empresa, sem relacionar essas a¢des a mudancas de
comportamento”. Nesse mesmo sentido, Aratjo (2001) apud Adulis (2001) também
destaca que "as agOes sociais promovidas pelas empresas, classificadas como de
responsabilidade social ou qualquer outro termo, na maioria das vezes ndo utilizam
estratégias de marketing social, mas apenas, acGes de promocéo social, utilizando-se,
para isso, de marketing comercial”.

D’Audenhove (2004) ainda complementa o seu pensamento nos chamando a
atencdo para o fato de que “o marketing social ndo pode — e ndo deve — ser a finalidade
precipua de qualquer acdo de voluntariado, responsabilidade empresarial ou atuacdo das
organizages ndo-governamentais em geral. Trata-se, em termos efetivos, de um
instrumento destinado a contribuir para o sucesso das acdes de carater publico da

iniciativa particular, direcionadas ao bem comum”.

2.1.11 Marketing Institucional

O marketing institucional atua para a aquisi¢do, sustentacdo, defesa e
aperfeicoamento de um nome e uma imagem organizacional (marca) diante do seu
mercado, de modo que a notoriedade, a credibilidade e os valores edificados ao logo do
tempo possam ser cada vez mais comunicados ao seu publico-alvo.

Em outras palavras, o Marketing Institucional presta-se ao esfor¢o conjunto de
vérias acles de comunicacdo, tendo-se por escopo esmerar a imagem de uma
organizacdo, na busca de reconhecimento publico e sélida reputacéo.

Esse tipo de marketing ndo é dificil de ser alcangado, mas leva tempo e requer
muita paciéncia, pois a reputacdo em torno de uma marca, ou, no caso da advocacia, em
torno do nome e da notoriedade do escritorio, ndo se constrdi da noite para o dia.

Assim, toda vez que o nome dos advogados ou de seus respectivos escritdrios de
advocacia e suscitado, visto, lido, comentado, sugerido, elogiado, citado, desde que seja
de modo positivo, tem-se ai alguma contribuicéo para o seu marketing institucional.

Também é verdade que a advocacia se encontra restrita em relagdo as acdes de
marketing institucional de peso, como, por exemplo, patrocinar eventos esportivos,
apoiar eventos culturais, entre outros. Mas nem por isso a ética juridica que cerca a
profissdo em tela lhe castra, por completo, as possibilidades de se fazer um bom
marketing.

Nesse escopo, segue adiante alguns exemplos de agOes tendentes a formar,
manter, consolidar ou mudar o conceito publico sobre uma organizacao:

o Trabalhar, estudar e se dedicar muito a advocacia.
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o Nao perder oportunidades para oferecer cartdes de visita.

o Publicar artigos juridicos em veiculos apropriados.

o Realizar palestras e dar aulas em faculdades e cursinhos juridicos.

o Participar de rodas de debates e grupos de discussoes.

o Contar com uma elegante papelaria®.

o Atuar em casos de grande repercussao.

o Distribuir boletins informativos entre os clientes.

o Cultivar relagdes publicas e ampliar a rede de contatos.

o Ter um site profissional arrojado, moderno e funcional.

o Participar de associacOes profissionais.

o Colaborar com eventos juridicos diversos.

o Contar com uma boa assessoria de imprensa.

o Dar entrevistas sobre assuntos de dominio (se convidado e em ferir o
codigo de ética).

Ou seja, tudo se resume em quédo eficiente o escritorio e seus advogados sdo em
comunicar o seu nome da instituicdo junto ao seu publico alvo.

Para Nassar e Figueiredo (1995) apud Formentini (2003), “uma boa
comunicagao ¢ condi¢do primaria para uma boa imagem institucional”. E por esta razao
Formentini (2003) complementa trilhando que “a comunicagdo ¢ um dos componentes
essenciais do processo de criagdo, transmissdo e cristalizagdo do universo

organizacional, tornando-se fundamental para o sucesso das organizagdes”.

2.1.12 Marketing Pessoal

Tendo em vista que a imagem de uma pessoa nao é edificada de um dia para o
outro, nem, tampouco o seu carater, educacdo, conhecimento, asseio, simpatia, entre
outros atributos, o marketing pessoal surge como um poderoso instrumento de
consolidacdo, valorizacdo e exteriorizagdo dos aspectos positivos da personalidade
humana. Isso equivale a dizer que o marketing pessoal traduz-se num conjunto de
atitudes que valorizam os aspectos exteriores e interiores de uma pessoa, possibilitando-
a 0 melhor aproveitamento de suas competéncias profissionais, sociais e pessoais.

E por ser uma atividade inteiramente pessoal, onde apenas a propria pessoa
interessada tem a possibilidade de exercé-lo, o marketing pessoal pode ser o responsavel

pelo impulso ou declinio de uma carreira, de modo que a diferenca entre aqueles que

* A papelaria de um escritério de advocacia se resume em seus artefatos graficos de produgéo intelectual, quais sejam os papéis
timbrados, os envelopes, as pastas cartonadas, os cartdes de visita, os folderes de apresentacéo, entre outros.
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alcancam 0 sucesso e 0s que se entregam ao fracasso se deve ao fato de que os
primeiros realizam uma sébia gestdo de suas proprias imagens, e esses ultimos, por sua
vez, ndo se importam nem um pouco com as aparéncias.

Frente ao exposto, todo advogado deveria se preocupar mais com a sua propria
imagem, pois o cliente certamente o analisa sob tal aspecto antes de contratd-lo como

seu procurador.

2.1.13 Marketing Corporativo ou Marketing Organizacional

O marketing corporativo, também conhecido por marketing organizacional, nada
mais é do que o marketing desenvolvido e aplicado em todas as ramificacfes de uma
organizacgéo dividida em setores, departamentos, unidades, filiais, sucursais, associados,
parceiros ou aliados.

Assim, quando um escritorio de advocacia conta com uma estrutura complexa, a
exemplo dos escritorios de médio a grande porte, e desenvolve agdes pertinentes ao
marketing juridico em toda sua estrutura, estda colocando em prética o marketing
corporativo.

Nesse tipo de marketing as acdes devem ser planejadas, coordenadas e
harmonicas, de modo que as estratégias adotadas por um departamento, ou por um
brago do escritorio localizado em comarca ou Estado distinto, possam estar alinhadas
com as estratégias dos demais departamentos ou unidades.

Logo, para que haja um marketing corporativo bem sucedido no ambito da
advocacia, os varios departamentos ou unidades de um mesmo escritorio devem trocar
informac0es sobre as melhores préaticas e formas de explorar as condi¢des favoraveis do
marketing juridico, sempre em favor do alcance dos objetivos tragados. E diante de
estruturas mais complexas, é até sugerido que o escritorio central possa contar com um
departamento ou divisao de “comunicagdo e marketing”, o qual possa se responsabilizar
pelas acdes estratégicas do marketing de toda a organizacao, vale dizer, do marketing

corporativo.

2.1.14 Marketing do Conhecimento ou Marketing de Competéncias

O marketing do conhecimento, ou marketing de competéncias, como também é
conhecido, traduz-se em se tirar o melhor proveito possivel das competéncias
individuais dos advogados e auxiliares de um escritério, assim como do capital
intelectual gerado pelo conjunto de informacdes, conhecimentos, tecnologias e

expertises criadas e dominadas pelo grupo que o compde.
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No entendimento de Figueiredo (2003), o “marketing do conhecimento ¢
atividade que considera a venda ndo s6 do resultado do saber (produtos e servicos), mas
a “venda” do “proprio” conhecimento e do modo como ele ¢ criado, alavancado,
produzido, compartilhado, utilizado, embalado e entregue pelas empresas, extraindo
proveito dos possiveis diferenciais que cercam sua gestdo e do modo como eles sédo
percebidos e valorizados pelo mercado™.

Os escritérios de advocacia que valorizam o aprendizado, o conhecimento e a
experiéncia dos seus integrantes praticam, ainda que de modo involuntario, 0 marketing
do conhecimento. Mas isso nédo € o bastante, pois uma boa introducdo do marketing do
conhecimento requer algumas agdes complementares, tais como:

e Incentivo a busca do auto-conhecimento por parte dos colaboradores.

e Valorizacdo do ensino continuado por parte dos advogados.

e Apoio nas reciclagens e pés-graduacdes dos advogados e auxiliares.

e Investimento em tecnologias que permita ao escritdério organizar o
conhecimento gerando em forma de peticbes, pareceres, artigos,
pesquisas jurisprudenciais, entre outras formas de dados importantes.

e Ressalto dos bons resultados vinculado ao know how dos advogados, pois
a 0 destaque da experiéncia sempre conta pontos nas decisfes dos
possiveis clientes.

e Adocdo de um esforco que tenha por escopo tornar o capital intelectual,
alcancado pelo escritorio, evidente perante o seu publico-alvo.

Assim sendo, escritorios de advocacia devem pensar em como transformar o
potencial intelectual dos seus integrantes em valor para o cliente e, consequentemente,
em resultados econémicos para a organizacdo. E corroborando tal entendimento,
Figueiredo (2003) postula que “o marketing do conhecimento deverd assim, ainda que
lentamente, se concentrar em tornar transparente e revelar através de iniciativas, 0s
conhecimentos de valor e o potencial intelectual da empresa, atraindo clientes [...],

parceiros, talentos, [...] e progresso como conseqiiéncia”.

2.1.15 Marketing de Afinidade
O marketing de afinidade refere-se a reunido de acdes e iniciativas tendentes a
criar um maior vinculo com a sociedade, com os clientes e com a comunidade juridica

(profissional e académica), de modo que as relacBes e interacbes havidas entre tais
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grupos possam ser convertidos em imagem positiva para as organizacGes que 0
realizam.

“O marketing de afinididade refere-se aos niveis de coesdo, vinculagéo social,
identificacdo e conformidade de um individuo as normas e padrées de um grupo de
referéncia especificos” (ANDRADE, 1989 apud CASTRO, 2005). Isso equivale a dizer
que quanto mais um escritério de advocacia interage com 0 meio em que atua, mais
vinculado a sociedade estard, e por sua vez, sera tido cada vez mais como referéncia.

O principal aspecto do marketing de afinidade estriba-se no fato de que um
escritdrio de advocacia, ou seus advogados, no intuito de alcancarem maior visibilidade,
devem manter relagGes publicas com instituicdes e organismos com 0s quais possa ter
alguma afinidade, como, por exemplo, mediante afiliagdo ou integragdo as associa¢es
dedicadas ao estudo do Direito, institutos e demais organiza¢bes de cunho juridico,
académico ou cultural.

Mas ndo € sé participando de grupos ou associagdes de profissionais que o
marketing de afinidade é realizado. A identificacdo no relacionamento com 0s proprios
clientes do escritério de advocacia também cria uma afinidade salutar para a retencao
desses clientes e propagacdo de uma imagem positiva do escritério. E isso pode ser feito
mediante a¢des simplificadas, como, por exemplo: a) dar um pronto retorno das ligagoes
dos clienetes; b) cativar o cliente com um convite inesperado para almogar ou participar
de um evento cultural; b) parabenizar o cliente em sua data de aniversario ou diante de
alguma importante conquista pessoal (promocdo profissional, aprovacdo em concurso,
nascimento de um filho, casamento, aquisicdo empresarial, etc.); ¢) manutencdo de uma
boa rede de amigos e contatos profissionais (marketing de rede); d) uma singela ligacao
demonstrativa do esforco e empenho do escritdrio em querer resolver suas questdes
juridicas; entre outras.

Dessa forma podemos concernir que o marketing de afinidade, embora
timidamente empregado em ambitos juridicos, encontra o seu maior “combustivel” na
aprovacao dos grupos sociais afins ao objeto da advocacia, sejam esses grupos formados
por membros da prépria sociedade (publico alvo) ou por pessoas interessadas em
estudar e promover o desenvolvimento do Direito enquanto ciéncia juridica
(concorrentes).

Também é bom destacar que o bindmio méagico da afinidade assenta-se nos
termos “interatividade + cordialidade”; ou seja, quanto mais atencdo o advogado
dispensar ao seu publico alvo, mais afinidade ele criard com seus clientes e possiveis

clientes.
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2.1.16 Marketing de Marca

O marketing de marca consiste na combinagdo de ac¢Ges estratégicas tendentes a
valorizar, evidenciar e fortalecer a marca de uma organizacao perante o seu publico-
alvo. Em outras palavras, € a area do marketing que dedica especial atencdo a marca de
uma organizacao, onde ai inclui-se 0 nome que a identifica, a reputacdo que ela ja tenha
conquistado, assim como a imagem que ela transmite ao seu publico alvo.

Embora estudado mais a fio por alguns profissionais do marketing tradicional, a
expressao marketing de marca ndo € muito comum para 0 marketing juridico, mesmo
porque, todos os fundamentos do marketing tradicional ou todos os principios dos
varios tipos de Marketing vistos até aqui, resultam, direta ou indiretamente, no
fortalecimento de uma marca, inclusive na advocacia.

Com isso, todos os tipos de marketing envolvem em suas respectivas esséncias o
sobressalto e a valorizacdo das marcas ou dos nomes que comunicam ao publica a que
se destinam. E 0 mesmo ocorre na advocacia, onde a imagem, 0 posicionamento no
mercado, o nome do escritério ou dos préprios advogados, pouco a pouco se
transformam numa marca, e, como tal, requer cuidados especiais em relacdo a sua
comunicacéo frente ao seu publico alvo.

E ndo é por menos que a marca requer uma boa atencdo, pois ela exerce
importantissima influéncia no processo de contratacdo de um advogado, haja vista que
os clientes, ao tomarem tal decisdo, levam em consideracdo, ainda que
involuntariamente, qual é a marca associada ao advogado em tela; e com isso ele se
sentird mais satisfeito se alcancar um advogado conhecido e de notoriedade em seu
meio. E vale lembrar que alguns escritorios, a exemplo do “Pinheiro Neto”, “Veirano”,
“Demarest e Almeida”, “Tozzini Freire Teixeira e Silva”, “Azevedo Sette”, “Trench,
Rossi e Watanabe”, “Mattos Filho, Veiga Filho, Marrey Jr e Quiroga”, “Machado,
Meyer, Sendacz e Opice”, entre outros, em razdo do destaque que ja conquistaram em
seus meios, podem ser tidas como sendo marcas de grande valor, onde um dos maiores
bens intangiveis desses escritorios €, sem duvidas, 0 nome que edificaram.

Aos escritorios que desejam transformar a sua imagem e 0 Seu renome numa
marca forte, € bom saber que, atras de uma marca bem sucedida deve existir muito mais
do que advogados reconhecidos e belos escritdrios de advocacia, € preciso ainda que
todos os membros da organizacdo facam de tal reconhecimento uma miss&o, iniciando a
edificacdo dentro de casa, ou seja, entre os proprios advogados e seus auxiliares e diante

de um bom planejamento estratégico.
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2.1.17 Marketing de Valor

O Marketing de Valor consiste em agregar algum tipo de valor adicional aos
produtos ou servigos oferecidos aos clientes.

E nesse sentido, “entregar valor para o cliente significa, antes de qualquer coisa
oferecer-lhe beneficio e satisfacdo através de um produto ou servigo. Por mais 6bvio e
simples que possa parecer esta afirmacéo, é preciso que o cliente sinta que a relagdo
custo x beneficio foi-lhe realmente favoravel de tal forma que ele retorne outras vezes e
a organizacao continuard a obter lucro” (TRINDADE, 2006).

Hoje, dado a grande competicdo havida no campo da advocacia privada, o
cliente, alvo de qualquer empreitada dos causidicos, deve ser visto como sendo a
“galinha dos ovos de ouro”, e como tal deve recebe toda a aten¢do possivel.

Isto posto, acBes de relacionamento com o cliente, assim como as iniciativas de
atendimento ao cliente devem ser constantemente reforcadas e aprimoradas. Contudo,
ndo basta ser educado com o cliente, nem, tampouco, procurar atender as suas
expectativas — € preciso ir além, suprindo-lhe as caréncias, oferecendo-lhe alguma
solucdo ou algum mimo inesperado, surpreendendo-lhe por um convite imprevisto,
elevando-lhe a auto-estima com palavras apropriadas, enfim, é de bom alvitre que os
advogados procurem agregar algum tipo de valor adicional aos seus servigos por meio
de acdes, atitudes e cortesias que fazem a diferenca no mundo da advocacia.

Frente a nova realidade da advocacia, a sobrevivéncia hoje € uma questdo de
competéncia, onde aqueles advogados que tiverem a maior capacidade de se adequar,
com eficiéncia, as inovacles reclamadas pelo mercado, despontardo com maior
velocidade rumo ao éxito.

Nesse intento, seguem algumas iniciativas louvaveis em prol do marketing de
valor:

oNo primeiro atendimento ao cliente, € bom tomar nota de todas as
informagdes possiveis sobre ele, pois, com isso a comunicagdo futura sera
facilitada e a atencdo favorecida.

o Ainda que pareca obvio e custe um pouco mais do tempo do advogados em
entendé-lo, é interessante saber bem o que os seus clientes querem, precisam
e necessitam, de modo que o trabalho a ser executado se aproxime ao
maximo da suas expectativas. E indicado fazer perguntas claras e objetivas,

transmitindo seguranca e transparéncia nas arguicdes. E ndo deve ser
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esquecido que as perguntas devem ser feitas em abundancia e as respostas
ouvidas com total atencéo.

o E bom deixar claro ao cliente, desde o primeiro dia de atendimento, tudo
aquilo que vocé pode fazer por ele. Também é oportuno salientar que ele
pode contar com a pessoa do advogado a qualquer momento, mesmo que 0
assunto ndo seja de sua inteira competéncia, onde entdo o escritdrio terd o
prazer de auxilid-lo na busca de uma solugéo plausivel.

o As reclamacdes do cliente ndo devem ser ignoradas sob hipotese alguma,
pois as criticas sdo de grande valia no que tange ao aprimoramento dos
servicos juridicos.

o Eventualmente o seu cliente deve ser consultado sobre a sua satisfacdo e
percepcdo para com os servicos que Ihes sdo prestados pelo escritrio. E
bom ser franco com os clientes e deixa-los a vontade para elogiar, sugerir e
reclamar de qualquer coisa, inclusive dos préprios advogados.

o O escritdrio deve procurar uma maneira de aperfeicoar constantemente o
atendimento ao cliente, seja provendo cursos de capacitacdo ao pessoal de
frente (secretarias, telefonistas ou recepcionistas) ou mesmo incentivando o
auto-treinamento.

o Oferecer 0 maximo em comodidade ao cliente também é uma boa pedida.
Um exemplo disso pode ser um servico de recolhimento de documentos ou
assinaturas no proprio local de trabalho ou na residéncia do cliente, ou entdo
a inclusao de servigos permitidos no proprio site do escritorio.

o Por fim, se faz necessario promover uma exceléncia constante dos servicos,
das rotinas de trabalho e dos conceitos e valores existentes dentro do
escritorio.

Enfim, com o marketing de valor o cliente da advocacia deve experimentar bons

sentimentos pela contratacdo dos servicos juridicos. E mesmo diante de toda a

conceituacdo de valor apresentada até aqui, 0 marketing de valor deve ser alicercado

numa visdo bem simples, qual seja a de identificar o motivo que leva o cliente a

contratar os servicos de um advogado em detrimento de outros que, “igualmente”,

também estdo disponiveis no mercado.

2.1.18 Marketing Estratégico e Marketing Operacional

Tendo em vista que é por meio do marketing que as organizagdes se adaptam ao

ambientem em que atual e conquistam e fidelizam seus clientes, € normal que os
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escritérios de advocacia procurem desenvolver servicos e solucBes juridicas que
atendam aos anseios do seu publico alvo.

A vista disso, torna-se necessario que os advogados conhegcam cada vez mais o
mercado em que atuam, estudem o que motivam seus clientes e se empenhem em
estreitar as relagdes com o seu publico-alvo. E visando colocar em prética as finalidades
do marketing em relacdo as suas mais diversas extensdes, eis que surgem dois grandes
grupos de acOes de marketing passiveis de serem implantados na advocacia, quais
sejam: marketing estratégico e marketing operacional.

O primeiro — marketing estratégico — tem por escopo assegurar que O
planejamento de um escritério de advocacia tenha objetivos e metas de comunicacdo
bem definidas, de modo que a equipe juridica, incluindo os gestores, gerentes e
administradores dos escritorios, tenha em mados uma eficiente ferramenta de
incrementacdo de valor para os clientes. Ou seja, 0 marketing estratégico precede o
fornecimento dos servicos juridicos e envolve, por exemplo, a escolha do endere¢o do
escritorio, o foco e as areas de atuacdo, o segmento do publico-alvo a ser alcangado
(tipo de negdcio, idade, classe social, formacdo profissional, estado civil, entre outras
caracterisiticas), a formacdo dos honorarios, entre outros aspectos que norteiam o
planejamento de um exercicio profissional.

Ja o segundo — marketing operacional — traduz-se nas agdes de marketing
posteriores & conquista do cliente e concomitante & prestacdo dos servi¢os juridicos, de
modo que as acdes planejadas sejam, de fato, concretizadas e transformadas em
satisfacdo para o cliente. Assim, o marketing operacional sucede a prestagdo de servicos
na advocacia, pois envolve as iniciativas de relacionamento com o cliente, visdo das
oportunidades, enaltecimento do nome do escritdrio, producgdo intelectual, entre outros

mecanismos de comunicacao e geracao de valor para o publico-alvo.

2.1.19 Micromarketing

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 174) o micro marketing consiste na
“pratica de desenvolver produtos e programas de marketing sob medida para atender aos
gostos de pessoas e locais especificos”.

Esse tipo de acdo, embora pouco praticado em ambientes juridicos, é de grande
valia aos escritérios que trabalham com segmentos diferenciados, a saber, aqueles que
advogam em nichos seletos, como, por exemplo, em Direito Aeronautico, Direito das

Telecomunicag@es, Direito Bancério, Direito Previdenciario Privado, etc.
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Logo, quem atua diante de um cenario marcado pela segmentacdo do mercado,

merece criar estratégias de marketing especificas para cada tipo ou perfil de cliente.

2.1.20 Demarketing

O demarketing consiste numa estratégia de negdcios que visa reduzir a excessiva
demanda por um servi¢o juridico, o que é feito de modo inteligente e em prol de
resultados positivos.

Para Beeton e Benfield (2002) apud Bartels (2006) o demarketing, lastreado por
uma larga escala de possiveis estratégias e praticas para reduzir e administrar o excesso
de demanda, “sugere a aplicagdao de alguns dos seus instrumentos como uma estratégia
de diferenciacdo, onde uma empresa ativamente se reposiciona a fim se distinguir-se de
seus concorrentes”.

E pode parecer um absurdo se falar em diminuicdo da demanda, mas ha casos em
que tal medida é salutar para 0 bom andamento dos negdcios. A titulo de exemplo, o
que seria de um escritorio de advocacia que, ndo querendo contratar mais advogados,
comecasse a se afogar em excesso de trabalho, diminuindo a qualidade dos seus
servicos e dispensando pouca ou quase nenhuma atencdo aos seus clientes? Ou entéo, o
que seria de um escritério que, por uma ma visdo dos negocios, comecasse a atrair uma
enorme quantidade de clientes com baixissimo retorno médio entre eles? — Em qualquer
dos casos a solugdo “pode” estar na diminui¢do da demanda para se investir numa
estratégia de melhor selecdo dos clientes, priorizando-se os que geram um melhor
retorno.

Logo, desde que faca parte dos planos estratégicos, é possivel que um ou outro
escritdrio de advocacia resolva diminuir a quantidade de clientes a serem atendidos, seja
para alcancar uma clientela mais seleta ou para investir melhor na qualidade do
atendimento ao cliente e, com isso, fidelizar o cliente com mais sinergia.

Na pratica isso ocorre, por exemplo, quando uma banca de advogados, embasado
pé uma decisdo estratégica, decide substituir gradualmente a grande quantidade de
clientes que rendem poucos dividendos por uma menor quantidade de clientes que, ao
receberem mais atencdo, geram mais retorno financeiro pela qualidade dos servigos
recebidos.

Outrossim, também temos como possivel contexto de ado¢do do demarketing o
caso em que um escritério de advocacia, em razdo da propria estratégia de ndo
crescimento em nimero de advogados, acaba por se deparar com uma demanda acima

da sua capacidade limite. Nesse caso, o demarketing tera por finalidade frear o publico
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alvo, ou seja, minorar 0 numero de clientes a serem atendidos a fim de manter a
qualidade dos servicos prestados.

E para que um escritorio de advocacia possa adotar e implantar o demarketing
como forma alternativa de empreender a sua seletividade (o que deve ser feito com
bastante prudéncia e embasamento profissional), ele deve langar mdo das seguintes
alternativas:

o Elevar os valores dos honorarios — o que, de certa forma, ocorre
naturalmente a medida que o escritorio ganha relevo em sua area de
atuacéo.

o Selecionar com mais rigor os segmentos de atuacao, passando a atuar nos
chamados “nichos segmentados”, mais conhecidos como butiques do
Direito, como, por exemplo, atuando s6 em Direito Agrario, s6 em
Direito das Telecomunicacdes, s6 em Direito Empresarial, etc.

o De modo paralelo e visando o menor impacto possivel, é indicado
também que as organizacdes juridicas que empregam o demarketing se
vinculem, ainda que por alian¢as informais, a escritérios menores, tendo,
por escopo, permitir que estes ultimos escritérios possam absorver os
clientes (de menor potencial de retorno) que sdo ‘“dispensados” pelo
escritério maior. 1sso soa como se O escritorio maior, ou mais
especializado, criasse uma outra unidade para atender os casos que ndo se
encaixam no seu core business®.

Veja que a finalidade ultima do demarketing ndo consiste em extinguir a
demanda, mas apenas em abrevia-la estrategicamente, seja por um periodo temporario
ou de forma definitiva, onde 0os meios mais comuns, como j& visto, envolve a reducao
da oferta dos servi¢os ou a majoracao dos precos desses servigos.

Contudo, na prética, a ado¢do das acbes do demarketing reclamam uma grande
cautela, pois, em ndo sendo bem planejadas e conduzidas, tais iniciativas podem
funcionar de modo reverso, isto é, convertendo-se num marketing negativo para o

escritorio.

® O core business é o foco principal de atuagdo dos advogados, ou seja, é negdcio central do escritério de advocacia.
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3. Conclusédo

O presente artigo cientifico abordou uma analise comparativa dos principais
conceitos de marketing e suas respectivas associacGes ao exercicio da advocacia. E
frente ao estudo realizado, constatou-se, por meio da pesquisa doutrinaria e literaria, que
0 marketing é plenamente compativel com as praticas juridicas e rotinas dos escritorios
de advocacia, de modo que, no afd de incrementar um diferencial competitivo, o
marketing em comento, ora tido como marketing juridico, vem somar esforcos em prol
do desenvolvimento daqueles que o adotam.

Foi diagnosticado que as diversas facetas, ou formas de aplicagdo do marketing,
também encontram guarida no progresso vislumbrado pela advocacia.

Aliés, hoje, o marketing ndo pode ficar restrito as agéncias ou empresas de
médio ou grande porte. Abracar e aplicar os conceitos aqui ventilados consiste numa
necessidade cada vez mais patente também entre os escritérios de advocacia, seja qual
forem os seus tamanhos. Ademais, se bem planejado e aplicado, os beneficios do
marketing juridico podem ser contabilizados em ativos intangiveis de grandes
proporcdes, a saber, a melhoria no relacionamento com o cliente, a potencializacdo da
imagem pessoal dos advogados, a profissionalizacdo da comunicacao do escritorio junto
ao seu publico alvo, a fidelizacdo dos clientes.

De resto, se evoluir € preciso, adotar as técnicas do marketing juridico consiste
numa necessidade maior ainda, onde, para tanto, compete a comunidade juridica,
sobretudo aos advogados, estarem abertos as mudancas pregadas pelas inovacgdes da

nova geragdo de modelos administrativos.
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