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EPIGRAFE

“Nao podemos prever o futuro, mas
podemos cria-lo.” (Peter Drucker)



RESUMO

O marketing € uma importante ferramenta no mundo dos negocios e,
acompanhado das inovagdes tecnoldgicas, tém desempenhado um papel
fundamental em empresas de todos os setores e segmentos, € amplamente
utilizado no mundo digital como ferramenta para atingir objetivos e resultados
organizacionais. O presente estudo aborda o marketing aplicado no ambiente
online, denominado de marketing Digital, descreve suas caracteristicas e
aplicabilidade na prospeccédo de novos clientes para empresas de advocacia.
Apresenta um referencial bibliografico a respeito de conceitos como
Administracdo e Estrutura Organizacional, Marketing de servigos, Marketing
Juridico, Marketing Digital e Plano de Marketing. Esse estudo investiga como o
Marketing Digital € utilizado por empresas de advocacia no Distrito Federal e os
possiveis beneficios de sua utilizacdo. Esse estudo tem teor exploratério e
carater descritivo e foi realizado em conjunto com uma metodologia de pesquisa
qualitativa, que foi formalizada a partir de transcricdes de entrevistas com os
gestores das empresas analisadas. Os resultados obtidos indicam a
tendéncia no que se refere a utilizagdo do Marketing Digital no setor
advocaticio além de formas de utiliza-lo sem desobedecer a normas legais.

Palavras-chave: Marketing Juridico, Plano de Marketing, Marketing Digital.
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1. INTRODUGAO

A administragdo por mais antiga que seja, demorou a ser
reconhecida como uma ciéncia autbnoma ou uma profissdo. Apenas em
1952 essa ciéncia passou a ser ministrada a parte nas faculdades
brasileiras, sendo assim, € uma area relativamente nova. Portanto diversos
empreendimentos no pais ainda nao possuem profissionais desta area em
seu corpo de funcionarios ou sequer trabalhadores com conhecimentos
basicos em gestdo administrativa em seu portfélio profissional. (COELHO,
NICOLINI, 2014)

Em contrapartida, ndo € segredo para ninguém que o Direito é
reconhecido como uma ciéncia autbnoma desde o surgimento das primeiras
faculdades. Assim, esta € uma area que sempre caminhou lado a lado com o
desenvolvimento das sociedades, quanto mais complexo o meio social, mais
termos e sistemas precisam ser criados para que o Direito acompanhe as
demandas que vao surgindo. Entretanto, raramente se trata da organizagao

e gestao voltadas para os profissionais da area.

A maioria das Instituicbes de Ensino Superior ndo trazem
conhecimentos relativos a pratica profissional ou conteudos voltados
exclusivamente para o mercado de trabalho. Nesse sentido, a partir de uma
andlise realizada pela perspectiva Administrativa do emprego das redes
sociais para aumentar os rendimentos de escritérios de Advocacia é
possivel entender ndo somente as consequéncias dos avangos tecnologicos
numa area conhecida pela sua tradicdo, mas também os ganhos que podem

ser obtidos com a juncgéo destas duas areas do conhecimento.

Pouco se fala sobre uma interagcdo entre as areas de Direito e
Administracdo ou em utilizar as estratégias da administracdo na gestdo dos
escritérios de advocacia. Diferentemente das empresas comuns, o0s
escritorios possuem uma série de regras que devem ser levadas em
consideracao ndo s6 quanto as formas de prospeccdo de clientes, mas

quanto ao uso das ferramentas de marketing. Dessa forma, € necessario
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fazer uma reflexdo acerca dos limites do marketing juridico para entao

demonstrar como aplica-lo na pratica.

Desse modo, é de extrema importancia prezar pela organizagao
nesta modalidade de empreendimento, uma vez que as atividades exercidas
possuem um prazo de validade, bem como demandam qualificacido e
atencdo especializada. Nesse sentido, ndo é possivel utilizar estratégias
comuns, uma vez que a capacidade de atendimento do escritorio em
questdo deve ser levada em consideracdo no momento em que serao
criadas estratégias para atrair novos clientes ou torna-lo conhecido no meio

social em que esta inserido.

Outro ponto importante € que por mais que n&o seja uma empresa
devido a sua natureza juridica, deve-se tratar um escritorio de advocacia
como tal. Uma vez que este empreendimento possui uma natureza de
prestador de servicos especializados, devendo ser observadas, porém, as
limitagdes trazidas pelo ordenamento juridico vigente e as orientagbes do
Orgéo Profissional Competente. Ademais, é de extrema relevancia trazer o
entendimento de que assim como qualquer outra empresa, um escritorio de
advocacia so consegue prosperar se houver uma gestao especializada tanto

no meio interno, como nos meios de comunicagao que serao utilizados.

Isto se da principalmente em razdo do alto numero de profissionais
que atuam na area juridica. Além disso, deve-se levar em conta também o
alto grau de complexidade e temporalidade de atividades desempenhadas
por estes profissionais. Portanto, € importante que os meios de comunicagao
desta modalidade de empreendimento se mantenham sempre atualizados e
de acordo com os temas que estdo sendo discutidos e com visibilidade

naquele meio social.

Tal necessidade de atualizagdo se da em razao de existirem diversos
temas no direito que possuem certa relevancia midiatica e estdo sempre
sendo discutidos nos meios de comunicacdo. Ademais, como 0s escritorios
de advocacia sdo proibidos pela Ordem dos Advogados do Brasil (OAB)'

para se pautar num viés mercantilizado ou comercial, € preciso buscar
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alternativas para atrair o interesse de possiveis clientes e utilizar estratégias

de gestdo dos meios de comunicagéo destes profissionais.

Além disso, na pratica, nenhum empreendimento sobrevive sem
lucro, ou seja, sem resultados financeiros positivos e para que isso aconteca
€ de extrema importancia que haja um planejamento estratégico, gestdo e o
mais importante de todos: clientes. Nesse sentido, trabalhar com uma gestéo
profissional e especializada destes meios de comunicacao se torna cada vez
mais necessario para sobrevivéncia de empreendimentos juridicos bem

sucedidos.

Diante disso, o presente estudo possui a finalidade de demonstrar a
necessidade aplicacdo dos conhecimentos relativos a Administracdo e
Marketing para o sucesso de um Escritorio de Advocacia. Mais
especificamente quanto ao uso de redes sociais para prospectar clientes.
E, consequentemente, trazer uma oportunidade de integracdo entre a

Administracdo e o cotidiano do profissional do Direito.

Assim, pretende-se primeiramente abordar os conceitos de
Estrutura Organizacional e Marketing Digital, especificamente pensado para
profissionais do ramo juridico. Para atingir este objetivo, serdo abordadas
as limitagdes legais trazidas pelo Cddigo de Etica da Ordem dos
Advogados, Decreto N° 1.171, de 1994 e o Estatuto da Ordem da
Advocacia, Lei n°® 8.906 de 1994. Bem como as principais estratégias usadas

por profissionais da area.

A partir da leitura e associagdo entre materiais anteriormente
publicados como livros, periodicos, dissertagbes de mestrado e artigos
cientificos bem, como das leis que limitam a publicidade na Advocacia
pretende-se explorar uma integragdo dos conceitos inerentes ao curso de
Administracdo ao funcionamento, e, consequentemente aperfeicoamento das
atividades exercidas nos Escritorios de Advocacia. Dessa forma, trata-se de
um estudo pratico do Marketing Juridico dentro das possibilidades

permitidas pelo ordenamento juridico vigente.
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Tal abordagem traz ainda através do método de amostragem um
questionario de 6 perguntas sobre o uso de marketing juridico por escritérios
de advocacia. Assim, sera possivel visualizar o avanco deste tema e como
ele vem sendo tratado por esses empreendimentos. Trazendo dessa forma,
uma analise qualitativa dos dados apurados sob a perspectiva dos

conhecimentos relativos ao curso de Administragéo.

1.1 Contextualizagao

O dia a dia dos escritorios de advocacia funciona como o de
qualquer outra empresa: havendo demandas, metas e atividades de
acompanhamento dos procedimentos em andamento a serem realizadas
diariamente. Bem como, tarefas voltadas a prospeccao de clientes, que
devem ser executadas com cautela e atengédo simultaneamente aos Codigos
de Etica da Ordem dos Advogados, Decreto N° 1.171, de 1994 e o Estatuto
da Ordem da Advocacia, Lei n® 8.906 de 1994.

Portanto, € de extrema importancia que a gestdo comercial seja
realizada com cuidado para que nenhuma das necessidades deixe de ser
cumprida. Devendo sempre ser levada em consideracdo a capacidade de
atendimento do escritério em questdo, pois o descumprimento de alguma
atividade pode ocasionar consequéncias negativas para o profissional

responsavel.

Nesse sentido a gestdo organizacional € intrinseca ao bom
funcionamento de um escritério, ndo sendo possivel utilizar estratégias
massivas ou de captacado desenfreada e comercial. Além disso, o ordenamento
juridico veda o uso de slogans, propaganda ou qualquer mengdo a uma

mercantilizacdo da area.

' Art. 16. N&o sdo admitidas a registro, nem podem funcionar, as sociedades de advogados que
apresentem forma ou caracteristicas mercantis, que adotem denominacdo de fantasia, que
realizem atividades estranhas a advocacia, que incluam sécio ndo inscrito como advogado ou
totalmente proibido de advogar. (BRASIL, Lei N° 8.906 de 1994)



Assim, as ferramentas utilizadas nos meios de comunicagao
deste tipo de empreendimento precisam ser mais criativas e estar ligadas a
atualidade e assuntos de interesse popular. Além de que também nao
podem ser utilizadas mengdes a ganho de causas ou casos atendidos por
aquele profissional em decorréncia do sigilo da profissdo e de seu carater de

obrigagao de meio.

Ou seja, um Plano de Marketing para um escritério de
advocacia precisa ser especificamente tracado para atender as
caracteristicas daquela area. E, por mais que possua uma nog¢ao basica de
gestao, um advogado nao estuda esses conceitos e a gestdo de meios de
comunicagdo ao longo do curso de Direito, razdo pela qual se faz
importante trazer uma interacdo dessas duas areas em um Plano de

Marketing.

Formulagao do problema

Anteriormente, a maioria dos escritérios de advocacia trabalhava
apenas com as indicagdes de conhecidos, nos ramos em que aqueles
profissionais tinham maior afinidade. Era comum também que os advogados
fossem para as portas dos presidios ou foruns da cidade e se apresentassem

como profissionais capazes de auxiliar naquela situacao.

Hoje a maior parte das atividades é feitas on-line, havendo muito
mais casos e formas de acompanhar os processos. Ademais, os escritérios
funcionam como empresas, precisam estar sempre atraindo clientes e se
fazer presentes no mercado, visto que existem milhares de profissionais em
cada area de atuacdo. Existem diversas ferramentas para isso, nesse
sentido, pretende-se analisar através do viés da Administragcdo as formas
como escritorios de advocacia vém captando seus clientes com a finalidade
responder o seguinte questionamento:

As empresas de advocacia utilizam o plano de marketing digital
para atrair novos clientes?
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1.3

Objetivo Geral

Dessa forma, o objetivo geral deste estudo é demonstrar a
importancia da aplicagdo dos conceitos da Administracdo no cotidiano dos
empreendimentos juridicos, respeitando as peculiaridades e limitagdes
estabelecidas em lei. Utilizando assim conceitos como o marketing digital,
gestdo estratégica e organizacional e outros conceitos que integram o
instituto do Plano de marketing para otimizar os resultados e aperfeigoar o

funcionamento de um Escritério de Advocacia.

1.4 Objetivos Especificos

Abordar os conceitos basicos da Administragdo como: Estrutura
organizacional, Marketing de Servigos, o Plano de Marketing e o Marketing
Digital.

Delimitar as limitagdes legais trazidas pelo Cédigo de Etica da Ordem dos
Advogados, Decreto N° 1.171, de 1994 e o Estatuto da Ordem da Advocacia,
Lei n° 8.906 de 1994.

Analisar as respostas de escritorios de advocacia sobre o marketing

que ja pratica em seu dia a dia.

1.5 Justificativa

O presente estudo pretende unir duas areas de conhecimento que
geralmente ndo se misturam, com o intuito de ampliar os resultados obtidos
e facilitar a gestdo de empreendimentos complexos como escritorios de
advocacia. Entretanto, esta juncdo de conhecimentos n&o pode ser feita sem
levar em consideragdo as determinagdes e limitagdes dadas pelos 6rgaos

competentes sobre o exercicio da Advocacia no Brasil.
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A importancia de abordar este tema reside no simples fato de que o
mercado vem passando por mudancas fatidicas ocasionadas tanto pela
modernizagdo como pela virtualizagdo de diversas profissées. Desse modo,
a Advocacia, assim como a Administragcdo, nao poderia ficar de fora desse
fendbmeno. Nesse sentido, a ideia € pensar num escritério de advocacia
como se fosse uma empresa comum, criando estratégias que envolvam
quesitos como gestdo e marketing dentro das possibilidades legais da
profisséo.

A necessidade de se modernizar ultrapassa a intengdo de obter
lucro, pois hoje é impossivel sobreviver ao mercado sem um investimento
em marketing que atenda as necessidades do empreendimento. Diante
disso, busca-se integrar a area de Administracdo ao cotidiano juridico, bem
como, trazer destaque para a aplicacdo dos conceitos desta area, buscando

a inovacao e modernizagcao de ambos os setores.

2.REVISAO TEORICA

E recente no Brasil a abordagem da Administracéo voltada para o
meio juridico. Entretanto, sem uma gestdo especializada, ndo é possivel
prosperar nesse meio, ainda mais em um pais com tantos profissionais
inscritos nos quadros da Ordem dos Advogados do Brasil (OAB). Assim
como em diversas outras areas € cada vez mais importante se manter

presente e competitivo no mercado, conforme a o trecho a seguir:

17

‘Entendo que é um caminho natural e uma tendéncia
mundial. Assim como a medicina, com o tempo, a
advocacia tornou-se um “business” e cada vez mais foi
necessario que tanto os profissionais quanto as
universidades e as instituicbes que empregam esses
profissionais (no caso dos advogados, os escritorios de
advocacia) perdessem o foco unico na competéncia técnica
e passassem a priorizar, também, a produtividade, os
resultados, os custos, estratégias de negédcios, etc. A

advocacia moderna é voltada para resultados e passa,
obviamente, pela qualidade juridica e pelas vitorias, nos
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negocios e nos processos, mas vai muito além do
romantismo de outrora e da profissdo liberal no conceito
mais antigo, sendo hoje um verdadeiro negdcio que exige
um novo perfil de profissional, uma nova formagao, novas
competéncias e assim por diante.”. (LEITE, 2012)

A partir desse trecho, percebe-se uma nova vertente organizacional
para este tipo de empreendimento. O escritério de advocacia passa a ser tratado
como uma empresa, respeitadas as peculiaridades, € possivel inferir uma
necessidade de atualizar os paradigmas desta area de conhecimento com foco
maior na produtividade e assertividade. Isto se da em virtude dos novos
mercados e da prépria mudanga de paradigmas sociais com o advento da
tecnologia. Diante do contexto atual, os caminhos para prospectar clientes
mudaram drasticamente, bem como a propria postura do profissional juridico

foi flexibilizada.

Percebe-se nesta circunsténcia que um advogado n&o mais precisar
estar dentro de um padrao moralizador de conduta, mas que finalmente pode
ser visto de forma humanizada. Em contraste com aquele ideal antigo da
profissdo: extremamente formal e comedido. Nesse sentido, na atual
conjuntura, € possivel encontrar advogados investindo em redes sociais,
mostrando o cotidiano e até se utilizando de videos de humor para captar
clientes.

Portanto, é importante compreender que os profissionais juridicos
nao sao preparados pelas faculdades para exercer atividades como tragar
estratégias de marketing ou planejar uma gestdo de meios de comunicagao.
Conforme se infere no trecho a seguir extraido de um estudo realizado por

Jackson Andrade de Matos:

A dificuldade deve-se ao fato de que as faculdades de
Direito ndo preveem disciplinas relativas a técnicas de
gestdo e, ademais, a bibliografia especifica é escassa,
tanto no mercado brasileiro quanto nos mercados
americano e europeu, em que foram encontradas, ao
todo, apenas 18 obras. A necessidade cada vez mais



urgente desse tipo de qualificagdo tem levado muitos
advogados a buscar por cursos de especializagao, MBA
e até faculdades em areas como finangas, economia,
marketing, gestdo de negdcios e pessoas, dentre
outros. Surge, entao, a figura do “administrador juridico”
ou “novo advogado empresarial” (MATOS, 2014).

A partir do termo “Administrador juridico”, percebe-se uma atencao
voltada para um profissional especifico que exerca as funcdes relativas a
Administracdo. Dessa forma, infere-se que a interagao entre a Administragao
e 0 meio juridico se faz cada vez mais presente no cotidiano de escritérios
de advocacia, seja por meio de trabalhadores destes dois campos do
conhecimento trabalhando em conjunto ou pela simples aplicagdo de
conceitos administrativos no cotidiano de uma empresa juridica.

Portanto, este € um tema bem atual, que ja vem sendo posto em
pratica percebe-se ainda que alguns conceitos relativos a area de
Administragéo ja sdo empregados por empreendimentos juridicos, como por
exemplo, a gestdo por conhecimento e por competéncias. Assim, tem-se o
trecho a segquir:

A gestdo do conhecimento e a gestdo por
competéncias, quando administradas em ambientes
como esse, podem gerar grandes beneficios para as
organizagdes. Esses modelos de gestdo se tornaram
fundamentais para os escritérios de advocacia, pois
proporcionam aumento de qualidade, produtividade
e competitividade contribuindo para a criagdo de
uma vantagem competitiva sustentavel e de dificil
imitagc&o, pois o trabalho sera desenvolvido com foco
no conhecimento empresarial e das pessoas, seu
maior bem ativo. (MATOS, 2014)

Diante disso, percebe-se a diferenca que esses aspectos no
cotidiano de um escritério, bem como a sua popularizagdo no meio juridico.
Nesse interim, por fins didaticos, passa-se aos limites da publicidade na
advocacia, para que posteriormente sejam abordados cuidadosamente os
demais aspectos da Administracdo que podem ser aplicados no marketing
dos empreendimentos do ramo do Direito.
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2.1 Limites Legais da Publicidade que pode ser utilizada

por advogados ou escritérios de advocacia.

O primeiro pilar da Publicidade Juridica no Brasil é a questdo da
sobriedade e do carater informativo. De acordo com o art 39 da Resolugao
n°02 de 2015, o chamado Cdédigo de Etica e Disciplina da OAB, nédo é
vedado que o advogado invista em publicidade, mas ela precisa ser discreta
e nao pode conter o viés comercial de uma propaganda, por exemplo.

Diferentemente de paises como os Estados Unidos, o Brasil ndo
permite que sejam postos outdoors, letreiros e afins bem como proibe ainda
a mencgao de outros clientes ou uso de meios de radiodifusédo, televisdo ou
cinema para propagar a publicidade.? (BRASIL, 2015)

Assim, & preciso tomar cuidado com qualquer mencao a venda em
massa, divulgacdo exacerbada e até mengdo a pregos ou descontos. O
ponto mais importante a ser mencionado € que a advocacia ndo pode ser
vendida como um produto qualquer, visando massificacdo de vendas ou
comercializacdo. Até porque este ramo nao € reconhecido como uma area
comercial ou juridicamente como uma empresa, por mais que exista lucro,
prestacdo de servicos e uma equipe por tras.

Ou seja, um advogado jamais podera veicular publicidade ou material de
marketing que mencione ganho de causas, resultados ou qualquer desses
institutos. Sendo proibido fazer estatisticas ou veicular detalhes de causas
juridicas as quais aquele profissional esteja atuando. Nao somente por causa
do sigilo profissional, mas do carater de meio que a atuagdo juridica
representa. Em outras palavras, o advogado ndo é contratado para ganhar
uma causa e jamais podera dar garantias sobre isso em qualquer
comunicagdo ou midia social conforme o artigo 40 da Resolugdo n°02 de

2015.

Vide artigo flO da Resolugéo n°02 de 2015 da Ordem dos Advogados do Brasil, o chamado
Cadigo de Etica e Disciplina da OAB.
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Além disso, nenhum material veiculado podera mencionar atividade de
outro ramo exercida em conjunto com a advocacia, como por exemplo, um
escritorio que fagca contabilidade e advocacia ao mesmo tempo. Nem mesmo
podera ser feita distribuicdo massificada de panfletos ou cartdes de visita,
portanto, os materiais veiculados precisam trazer discricdo e sobriedade,
sem caracteres ou simbolos chamativos ou que desvirtuem da atividade
juridica.

Outro aspecto importante é o de que o advogado ndo pode dar
entrevistas frequentes ou até mesmo ter colunas em meios de comunicacgao
como radio e televisdo de maneira frequente. Nao sendo vedado, porém a
utilizagao frequente de redes sociais como Instagram, Facebook e Linkedin,
ademais, recentemente foi autorizada® veiculacdo de anlncios do
Google por advogados desde que seguidas regras de publicidade

mencionadas anteriormente.

Portanto, é preciso reafirmar que toda a comunicacao midiatica que for
feita seja por um advogado ou por um escritério de advocacia precisa
possuir um tom informativo. Assim, a maioria dos profissionais investe em
responder perguntas, comentar noticias ou trazer informagdes em seu
material publicitario, jamais oferecendo servigos, mas informando a
comunidade que eles existem.

E necessario ainda estar atento ao tom que serad utilizado nos
materiais veiculados, que precisa ser firme, sem duplas conotagbes ou
empregos de figuras de linguagem alegoricas. Nesse sentido, o ideal é trazer
mensagens objetivas e claras que possam ser compreendidas por todos,

atingindo assim o viés informativo da comunicagao.

3 ORDEM DOS ADVOGADOS DO BRASIL. PROVIMENTO N° 205/2021. Dispde sobre

a publicidade e a informacéao da advocacia. 2021. Brasilia.
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2.2

Administracao e Estrutura Organizacional

De acordo com as limitagdes juridicas acima mencionadas, € preciso
abordar os conceitos da Administracdo que poderao ser aplicados pelos
empreendimentos juridicos em seu dia a dia. Para tanto, inicia-se com a
conceituacado desta propria area de estudo, dada por Patrick J. Montana e
Bruce H. Charnov:“Administracédo é o ato de trabalhar com e através de
pessoas para realizar os objetivos tanto da organizagdo quanto de seus
membros” ( 1998).

Em complemento, tem-se o conceito de Idalberto Chiavenato:

Administrar € muito mais do que uma fungcdo de
supervisdo de pessoas, de recursos ou de atividades.
N&o se trata apenas de planejar, organizar, dirigir e
controlar, mas, principalmente, de conduzir uma
organizacao inteira ao rumo do sucesso através da
competitividade e da sustentabilidade do seu negdcio.
(CHIAVENATO, 2013, p.6)

Assim, a estrutura organizacional é instrumento administrativo
resultante da identificagdo, analise, ordenagdo e agrupamento das
atividades e dos recursos das empresas, incluindo o estabelecimento dos
niveis de algada e dos processos decisorios, visando o alcance dos objetivos
estabelecidos pelos planejamentos da empresa. (OLIVEIRA, 2007).

Dessa forma, conforme Cury (2007), a estrutura organizacional € o
arranjo dos elementos constitutivos de uma organizagdo. Segundo Hall
(1994) apud Cury (2007, p.216) esta estrutura atende a trés fungdes basicas.
A primeira pretende atingir metas. Em segundo, destinam-se a minimizar ou
pelo menos regulamentar a influéncia das variagdes individuais sobre
organizacgdo. A terceira fungdo se dedica as estruturas as quais o poder &
exercido (tais disposigdes também estabelecem e determinam qual posi¢cao

tém competéncia sobre a outra). Ou seja, esta trata das decisdes que sdo
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tomadas acerca do fluxo de informagao e em quais setores sao executadas
as atividades dentro da instituigéo.

A estrutura organizacional € a forma como uma organizagdo é
dividida e hierarquicamente. Esta disposicdo determina como gerenciar as
atividades e a comunicacgao entre os diferentes setores, com a finalidade de
atingir os objetivos estratégicos. Uma empresa é composta pelos diferentes
departamentos ou divisbes do negocio, bem como pela relagdo hierarquica
entre eles. O conceito de estrutura organizacional, portanto, € sinbnimo de
uma combinacio de departamentalizacdo e hierarquia.

Essa definicdo corresponde a uma estrutura organizacional formal, a
qual consiste na disposi¢gao por meio da qual os gestores planejam as agoes
futuras com base nas necessidades da empresa. Tal disposi¢cao pode ser
representada por meio de um instrumento chamado organograma funcional,
podendo ainda a empresa possuir tanto estruturas organizacionais formais
como informais. Conforme mencionado no trecho transcrito abaixo.

A estrutura formal é a estrutura planejada e
formalmente apresentada, com as diretrizes da
organizacdo, a estrutura formal € controlada pela
geréncia e pode ser representada graficamente pelo
organograma e por outros documentos e normas. [...]
Estrutura informal € a rede de relagdes sociais e
pessoais que nao € estabelecida ou requerida pela
estrutura formal. Surge da interacdo social das
pessoas, O que significa que se desenvolve,
espontaneamente, quando as pessoas se reunem.
Portanto, apresenta relagcdes que, usualmente, néao
aparecem no organograma “(OLIVEIRA, 2007, p. 65)

2.3 Servigos

Entende-se por servigo:

Uma ferramenta importante de unificacido das pessoas
envolvidas na tomada de decisdo em geral e no
atendimento a clientes em particular, dentro da
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organizagao de servico, em torno de como a
organizagao gostaria de ter seus servigos percebidos
por seus clientes, funcionarios e acionistas. (HESKETT
apud CORREA, 2008, p. 75)

Dessa forma, o setor de servigos vem crescendo significativamente
nos ultimos 50 anos, sendo uma area onde os niveis de empregabilidade
crescem rapidamente e com énfase no setor de servigos. Exemplos destes
setores sdo: saude, educacao, servigos profissionais liberais. Portanto, a
prestacado de servicos esta muito presente na economia brasileira e € a forca
motriz por trds do desenvolvimento econémico do pais. (FITZSIMMONS,

2005) Conforme demonstrado na figura a seguir:

Tabela 1- Taxa Acumulada ao longo do ano

TABELA IL2 - Taxa Acumulada ao Longo do Ano *

Acumulado ao longo do ano / mesmo periodo do ano anterior (%) 20201V~ 202101 202101 202LII 20211V

PIB a pregos de mercado -39 1.3 6.5 5.7 4.6
. Valor adicionado bruto da agropecuaria 38 6.5 34 -0.1 -0,2
Otica da S S ek
N Walor adicionado bruto da induastria -3.4 33 9.6 6,5 4.5
produgio 0 z =
Valor adicionado bruto dos servigos -4.3 -0,7 4.9 52 4.7
Despesa de consumo das familias -54 = 4.0 4.1 3.6
; Despesa de consumo do governo -4.5 -3.9 0.9 1.7 2.0
. Formagdo bruta de capital fixo 0.5 17.8 248 227 17.2
demnda g ap : s ¥ . s .
Exportacio de bens e servigos -1.8 1.0 8.0 6.6 58
Importagdo de bens e servigos (-) 9.8 7.5 13.3 15,6 124

4

Fonte: IBGE, Diretonia de Pesquisas, Coordenagio de Contas Nacionais

*Masor detalhamento no Anexo (Tabela 3)

Assim, infere-se que segundo o IBGE: Em 2021, o PIB (Produto Interno Bruto)
cresceu 4,6% frente a 2020. O crescimento da Industria no total foi de cerca de
4,5%, ja no setor de servigos, este indice subiu para 4,7%. Por isso, todas as
atividades que compdem este ultimo apresentaram algum tipo de crescimento

(IBGE, 2021).°

“ Disponivel em:

https://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/periodicos/2121/cnt 2021 4tri.pdf

5 Pesquisa elaborada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica em 2021 e
disponibilizada em: https://financenews.com.br/2022/03/pib-do-brasil-cresce-46-em-2021


https://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/periodicos/2121/cnt_2021_4tri.pdf

2.4 Marketing

Por volta dos anos 80, o marketing nao possuia a estrutura complexa
gue vemos hoje com a ascensao das novas tecnologias. O mundo mudou, o
marketing nao opera mais somente na determinagdo de preco, ponto de
venda, promocao, caracteristicas e qualidade do produto, os profissionais de
marketing, hoje, é claro, deparam-se com as mesmas dificeis decisdes, mas
o0 mercado atual possui uma série de novas preocupagdes. (KOTLER, 2000,
p.17).

As empresas estdo cada vez mais pensando em seus clientes e
prestando mais atengdo em suas estratégias e canais de marketing.
Atualmente, estas estruturas estdo presentes em plena mudanga e se
tornam cada vez mais digitais. Isto se da em virtude de que este instituto
acompanha os habitos de consumo do publico e oferece a informacéao
necessaria ao momento em que se encontra o consumidor.

Dessa forma, tem-se o seguinte trecho de Kotler e Keller:

25

O marketing € uma funcéo organizacional e um conjunto de
processos que envolvem a criacdo, a comunicagdo e a
entrega de valor para os clientes, bem como administragao
do relacionamento com eles, de modo que beneficie a
organizacdo e seu publico interessado. (AMERICAN
MARKETING  ASSOCIATION-AMA, apud KOTLER;

KELLER, 2006)

Nesta mesma linha de raciocinio pode-se citar o seguinte trecho de
Peter Drucker (2000, p.4) “marketing € o processo de planejar e executar a
definicdo do preco, promocao, distribuicao de ideias, bens e servicos com o
intuito de criar trocas que atendam metas individuais e organizacionais”.
Assim, o marketing envolve ndo somente a entrega de valor para o cliente,
mas também os beneficios que esse produto ou servigo proporciona a quem
o adquire.

Por fim, é possivel definir este instituto como:

Marketing € uma fungao gerencial, que busca ajustar a
oferta da organizagaéo a demandas especificas do mercado,
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utilizando como ferramental um conjunto de principios e
técnicas. Pode ser visto, também, como um processo
social, pelo qual sdo reguladas a oferta e a demanda de
bens e servicos para atender as necessidades sociais. E,
ainda, uma orientagao da administragao, uma filosofia, uma
visdo (ROCHA, 1999 p.15).

241 Marketing de servigos

O marketing de servicos se aplica a venda de servigos e nao de
produtos. Em outras palavras, essa estratégia se aplica aos prestadores de
servicos que vendem bens intangiveis. Dessa forma, agrega acgbes para
persuadir as pessoas a escolherem 0 seu negdécio quando precisarem do
que vocé tem a oferecer. E possivel transformar uma empresa na primeira
escolha para seu grupo-alvo e evitar mais facilmente as objeg¢des ou
inconveniéncias geradas por demandas erréneas.

Marketing de servigos € um conjunto de taticas que ajudam a agregar
valor ao servigo ofertado, com o objetivo de convencer o cliente a escolher
uma empresa especifica. Por meio da estratégia de marketing de servicos, é

possivel garantir o maximo da satisfacdo dos consumidores e usuarios.

24.2 Marketing Digital

O marketing digital surge no momento em que as empresas utilizam
a internet para construir relacionamentos mais proximos com seus clientes,
combinando ferramentas tradicionais como, por exemplo, 0S recursos
digitais. Tal conjunto de instrumentos é definido como:

Todas as atividades online ou eletronicas que facilitam a
producdo e a comercializacdo de produtos ou servigos para
satisfazer os desejos e as necessidades do consumidor. O
marketing eletrbnico aprimora o programa geral de
marketing que, por sua vez, viabiliza os objetivos da
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empresa no comércio eletrénico. (REEDY; SCHILLO;
ZIMMERMAM, 2001, p. 26).

Assim, diante dessa conceituacao, é preciso entender como pode ser
feita a gestdo do marketing por estas vias tecnologicas e quais meios podem
ser utilizados para perpetuar esta forma de comunicagao. A partir disso, o
profissional podera tragar os objetivos e, consequentemente, a estratégia
que o empreendimento ira utilizar para a prospeccdo de clientes em

potencial.

2.5 Planejamento de Marketing Digital

Através de um plano de marketing, o gestor pode criar uma visdo mais
clara de todos os aspectos relacionados ao seu nicho de mercado e de negocio.
Isso permite que sejam definidas as metas estratégicas e que sejam avaliados os
resultados que as praticas adotadas vém trazendo ao seu negdcio. Dessa forma,
€ possivel rastrear as praticas que trazem resultados positivos e negativos para

o0 empreendimento.

Nesse sentido, tem-se o conceito de Churchill (2003) sobre os planos de
marketing, que segundo o mesmo consistem em “documentos criados por
organizagdes para registrar os resultados e conclusdes das analises ambientais e
detalhar estratégias de marketing e os resultados pretendidos por elas”. Ou seja,
representam o caminho que a empresa pretende seguir em diregao aos objetivos
delineados por seus representantes.

Diante disso, pode-se acrescentar o seguinte:

O plano de marketing € importante para as empresas,
uma vez que € resultado de um processo de
planejamento. O processo de planejamento toma
forma no momento em que o administrador escreve o
plano. Por isso mesmo se diz que um bom plano nao
valida uma ideia de marketing, mas uma boa ideia de
mar! é validada com um bom plano. Ele e usado para
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concretizar a criatividade, a imaginagao é a inovagao.
(LAS CASAS, 1999, p. 20)

Outrossim, ressalta-se a importancia de se avaliar o ambiente e fazer um
balango acerca dos fatores internos e externos que podem afetar o negdécio em
questao, considerando os pontos fortes e fracos da situacdo do empreendimento.
Essa anadlise € muito importante, pois direciona o planejamento de marketing e
as decisdes importantes em diregao as finalidades delineadas pela gestéo.

Além dos aspectos mencionados acima, o contexto interno do
empreendimento também deve ser levado em consideracido na analise. Uma vez
que aspectos fundamentais como bom ou mau funcionamento, equipamentos
disponiveis, tecnologia, recursos financeiros e humanos utilizados trazem uma
perspectiva especializada e real sobre as capacidades do empreendimento,
independentemente da natureza da atividade exercida.

Alguns exemplos de ferramentas para analise de ambiente sao: SWOT ou
FOFA, analise das segmentagdes de mercado e analise dos concorrentes. Com
destaque para a primeira plataforma, desenvolvida pelos professores da Harvard
Business School Kenneth Andrews e Roland Christensen e posteriormente
adotada por diversos estudiosos, estuda a competitividade da organizagdo com

base em quatro variaveis: forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas.
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Conforme detalhado na imagem a seguir:

Figura 1: Exemplo de analise SWOT/FOFA

Exemplo de analise SWOT/FOFA

i,

* O que fazemos bem? « O que poderia melhorar?
« O que diferencia a nossa * Quais recursos poderiam melhorar
organizagao? o nosso desempenho?

Atendimento ao cliente: Visibilidade do comércio eletrénico:

Em comparagéo aos nossos A visibilidade do nosso site é baixa
concorrentes, o nosso atendimento devido a falta de orgamento para
ao cliente é de nivel mundial, pois marketing, e as transagdes dos
temos uma pontuagao NPS de 90. aplicativos méveis estao diminuindo

continuamente.

» Existem lacunas de mercado que os * Ocorreram mudangas na

nossos servigos possam preencher? industria?
* Quais sdo as nossas metas para * Quais s&o as novas tendéncias

o ano? de mercado no horizonte?
Campanha de marketing: Novo concorrente:
Para melhorar a visibilidade de Com o surgimento de um novo
comércio eletrénico, vamos promover concorrente de comércio eletrénico
campanhas publicitarias no YouTube, no préximo més, pode ser que a
no Facebook e no Instagram. nossa base de clientes diminua.

Fonte: Asana

Para entender o publico consumidor € necessario estudar as
segmentagbes de mercado da populacdo em questdo. A segmentacdo de
marketing demonstra as necessidades de cada nicho social e permite criar
mecanismos que chamem atengdo para temas gerais como a separagdo do
mercado geral dos clientes potenciais com base em caracteristicas especificas.
Vale ressaltar que para segmentar, € preciso haver os numeros, estatisticas
demograficas, psicograficas, comportamentais e geograficas.

6 Disponivel em:

https://asana.com/pt/resources/swot-analysis/
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Diante disso, o uso destes padrbes encontra-se demonstrado no seguinte esquema:

Figura 2: Bases de Segmentagéo.

Bases de segmentacao

+ Estilos de vida;
= Valores;

« Atitudes;

* Opinices

- Idade;

* Sexo, \
« Tamanho da familia; @8- [ TeeTa)
+ Renda; de
. * Ocupagao; mercado
Unupratale Campls
S ligtodista| o

Fonte: Universidade Metodista Sao Paulo

’ Disponivel em:
http://www.metodista.br/ead/rea/bases-da-segmentacao/

= Atitudes em relacao aos
produtos;

= Ocasido de compra;

« Beneficios;

« Litilizacao...

* Regiao

« Tamanho do

municipio

+ Concentragao
© « Clima


http://www.metodista.br/ead/rea/bases-da-segmentacao/
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As personas sao representacdes de arquétipos, que reunem aspectos
tanto a respeito de habitos de consumo quanto de caracteristicas pessoais com
o intuito de enxergar o consumidor como individuo e ndo apenas um ser
participante de um segmento de mercado. Ja o Publico-Alvo consiste em um
instituto amplo que se pauta de forma genérica em um publico hipotético que
possa se interessar pelo produto ou servigo oferecido. Conforme a diferenciagao
trazida na tabela abaixo:

Tabela 2: Publico alvo x Persona

Puablico-alvo Persona
Definigdo ampla; Definigio especifica;
Idade (25-35), género (Feminino), classe Dados especificos, como por exemplo:

socioeconémica (Média/R$ 1.800 a 2.500); | Jalia, 25 anos, classe média baixa;

Localizagdo abrangente (Interior de Sao Localizacdo especifica (Sdo Carlos-SP)
Paulo);

Mio tratar sobre habitos de consumo; Habitos de consumo especificados;
Grupo de pessoas que tém interesse; Consumidor 1deal,

Comportamento de rede social (Qual rede Habitos de rede social (O que faz na rede
social mais se encontra); social onde é mais encontrada);

O ato de criar Personas consiste em imaginar uma pessoa hipotética que
compraria aquele produto, com base no publico-alvo, mas de forma especifica e
baseada nos proprios consumidores reais de uma determinada empresa. O
intuito deste instituto é auxiliar na tomada de decisdes estratégicas de acordo
com as particularidades de um consumidor especifico. (GRUNDIN, PRUITT,
2003).

Dessa forma, o primeiro passo na construcdo de uma Persona digital da-
se pelo nome de segmentagdo, ou seja, € o método em que se geram grupos
que sao representativos de um grupo com objetivos e caracteristicas
semelhantes, através, de dados demograficos, comportamentais e pesquisas de
marketing direcionadas ao consumidor (GROF, LAPORTE, 2012).

8 Tabela disponibilizada em:

https://goodads.com.br/como-descobrir-o-publico-alvo-da-minha-empresa-resumo-completo/
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As vantagens de construir personas para uma empresa podem ser
resumidas em: Reducg&o do custo de aquisicdo por lead, tornar suas mensagens
mais assertivas; Facilita a segmentagao de campanha para auxiliar na analise de
desempenho; Melhora as competéncias de comunicagcdo das equipes de
marketing e comercial; Cria variagbes de ofertas e produtos para torna-los mais
aceitaveis pelo mercado.

Ao separar as agoes, vocé consegue entender o custo de aquisi¢ao de
leads e clientes por perfil de pessoa. Dessa forma, o0 mesmo pode ser aplicado
em um escritorio, sendo inclusive uma das taticas mais interessantes para este
tipo de empreendimento, uma vez que a persona permite abordar de forma
especifica o problema de uma pessoa, gerando identificagcdo dos potenciais
clientes e uma transmitindo empatia a estes. Na figura abaixo tem-se um

exemplo de persona:

Figura 3: Buyer- persona

Exemnplo de negdcio:
Curso de pds-graduacio emn engenharia

BUYERPERSONA

Paula Serra tem 25 anos e é recém-formada em engenharia. Ela morano
Rio de Janeiro e divide um pequenc apartamento na Zona Sul comuma
amiga. Solteira, e sem filhos, tem um gato de 5 anos chamado Raul.

Ela trabalha como trainee em uma pequena empresa privada no centro do
Rio de Janeiro e term uma renda de aproxirnadamente R$3.000,00 por
més. Paula quer aumentar sua capacitacdo profissional para concorrera
vagas em empresas multinacionais e conseguir promogoes. Elaesta
fazendo curso de inglés aos sabado, mas precisa de uma pos em sua area
de atuacio. Paula & descolada e adora acompanhar as novidades de seus
amigos através das redes sociais. Seus hobbies s3o viajar, conhecer
restaurantes de comida japonesa e andar de bicicleta nalagoa.

Ela também pratica trilhas e atividades ao ar livre durante o final de

semana. Prefere barzinhos a baladas, adora ler e assistir filmes e séries.

Crescer profissionalmente dentro Decidir em qual area da engenharia Entregando conteudos que
de uma multinacional iré se especializar ajudern a sanar as davidas sobre
os cursos disponiveis, éreas de
Chegar a um cargo de supervisora Ter tempo para se dividir atuacdo e como o mercado vermn
entre o trabalho e os estudos se comportando.
Ter autonomia e seguranca Além de oferecer cursos que
para lidar comsuas tarefas Conseguir um curso que se tenham mddulos que possam ser
encaixe no seu orgamento feitos online para ajudar aos
alunos com horérios limitados.

PRODUZIDOPOR
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Outro exemplo, dessa vez mais especifico em relacdo ao tema abordado,

encontra-se na folha seguinte.

Figura 4: Exemplo de perfil de advogado - (Infographya)

IDI

Tem boa relacio com tecnologia € as mais
utilizadas séo: e-mail (Grnail), redes sociais, site
apps de bances, GPS (Waze), streaming de video, BJETWO
apps de senicos de transporte, sites ou apps de
viagem, streaming de musica (Spetify) e agenda Empreender na
online. advocacia € se tornar
AL - Y ™ referéncia no meio

um leitor frequente e busca atualizar-se T :
diariamente sobre temas relacionados a advocacia. BRIENCOS [T (BT
Seu meio de atualizar-se sobre informacoes gerais
530 05 sites de jomais, coma: Jusbrasil, Migalhas,
Conjur e Jota.

RICARDO FERREIRA
Lﬁ ¥ ESAFIO

. : Encontrar equilibrio entre a vida profissional e pessoal, organizacao e
Empresa: Escritorio de Advocacia produtividade e captagao de bons clientes. Para ele, & dificil I':da‘r;-:ﬂrn todoo
Cidade: S50 Paulo/SP ativo intelectual inerente a sua profissio e ainda precisar de aprender a fazer
Idade: 32 ancs seu proprio marketing sem ferir o Cadigo de Etica da OAB, distinguir os
R y melhores perfis de clientes e como lidar com cada um deles.
Geénero: Masculino

Educacio: Pés-Graduacdo

BT Fo (s o COMO MINHA EMPRESA PODE AJUDA-L

advogado especializado em Direito

Previdenciario & & feliz com sua A Infographya resolve a dor do Ricardo Ferreira oferecendo servico de

escolha profissional. marketing para advogad i0s de advocacia - QUe aproxima sua
linguagem juridica ublico-alvo, estabelece sua marca e gera
oportunidades de n

INFOGRAPHYA

10

Em suma, uma persona precisa de uma descricdo o mais completa
possivel, que inclua dados como: breve resumo sobre a pessoa; sua
personalidade; gostos e preferéncias; dados demograficos do cliente ideal; como
ocupacédo; localizagdo; género; idade; escolaridade; objetivos, interesses e
desafios da persona e os habitos de consumo das midias digitais.Feita essa
descricdo detalhada, € necessario pensar no que a sua empresa pode oferecer

para essa persona e porque ela deve ser procurada.

o Disponivel em: fonte:

https://blog.vxcomunicacao.com.br/persona-como-criar-e-porque-ela-e-importante-para-o-marketing/

10 Disponivel em: https://infographya.com.br/buyer-personas/


https://blog.vxcomunicacao.com.br/persona-como-criar-e-porque-ela-e-importante-para-o-marketing/
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2.5.1 Jornada do consumidor

O nome é autoexplicativo, este instituto visa tragar o caminho percorrido
pelo receptor da mensagem veiculada, seja por midias sociais ou por qualquer
outro meio. Nesse sentido, € possivel entender porque o cliente esta escolhendo
0 seu servigo ou o da concorréncia, bem como é possivel encurtar os caminhos
ou atrair o cliente de forma mais simples e direcionada.

Lembrando que quanto mais especifica e detalhada € a proposta de
marketing, melhor a sua aceitabilidade no ramo juridico, uma vez que as
veiculagdes de massa, mercantilizadas e ou genéricas sédo terminantemente
proibidas pelo Codigo de ética da Advocacia. Dessa forma, além de a produgao
publicitaria ser mais segura e dentro das limitagées profissionais da area, é

possivel perceber uma técnica assertiva e mais especializada.

Por muito tempo, um dos modelos mais utilizados para descrever a
jornada de compra foi o AIDA (atencado, interesse, desejo e agao). Nesse
caminho, o papel do marketing era chamar a atengado do consumidor, despertar
um interesse, fortalecer o desejo e incentivar a agdo (compra). Porém, com as
mudangas sociais e tecnologicas dos ultimos tempos, esse modelo ja ndo da
mais conta das ramificagcdes e possibilidades da jornada de compra na era
digital.

Assim, tem-se como atualizagdo, o modelo de Derek Rucker, da Kellogg
School of Management, que apresenta uma inovagao nesta técnica, denominada
pelo mesmo de os quatro As: assimilagao, atitude, acdo e agao nova. Este novo
modelo pretende rastrear o todo o comportamento pés-compra do consumidor e
medir a retencdo de clientes. Ele considera agbées como a recompra, como
ideais.

O mesmo inclusive pode ser aplicado no mercado juridico, uma vez que
sera considerada exitosa a estratégia que fizer ndo s6 que o cliente fique

satisfeito, mas que ele indique o escritorio ou o contraste algum outro servigo.
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Segundo, Kotler, em seu livro Marketing 4.0 “Os quatro As também
refletem ainda os caminhos pessoais. Os pontos de contato de negdcios nos
quais ha o maior impacto nas decisdes do cliente ao longo do caminho. Na era
atual da conectividade, os processos diretos e pessoais dos 4 As precisam ser
constantemente atualizados. Para que possam abarcar as mudancas causadas
pelas conexdes, precisamos definir um novo caminho do consumidor.” (KOTLER,
2017)

Ainda segundo Kotler (2017), na era da pré-conectividade (antes da
revolugao da tecnologia) os consumidores determinavam suas proprias atitudes
de marca. Entretanto, ao longo do periodo de conex&o, o primeiro estimulo
advém das comunidades em que o cliente esta inserido. Muitas escolhas
pessoais passaram a ser essencialmente escolhas sociais e isso ndo pode ser
desconsiderado ao longo da analise da jornada do cliente.

Outra grande diferenca entre essas eras era a forma de medir a fidelidade
do cliente. Antes medida apenas pelas recompras ou pelas visitas repetidas, na
era da conectividade, por outro lado, a fidelidade esta mais relacionada a
disposigcao do cliente em recomendar uma marca a outras pessoas, isto se da

em razao de que os consumidores se conectam com outros consumidores.
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Neste sentido, a jornada do consumidor passa a ser considerada como

uma ocasido de 5 passos, conforme o fluxograma a seguir:

Figura 5: A mudanga no caminho do consumidor em um mundo conectado.

Caminho do Al A2 A3 Ad
pré-conectividade

Mudanga Mudanga
ne ne2

Na era pré-conectividade, um consumidor Na era pré-conectividade, a fidelidade era
individual determinava sua atitude em relagao muitas vezes definida como retencdo e
as marcas. Na era da conectividade, a atragao recompra. Na era da conectividade, a

inicial de uma marca é influenciada pela fidelidade é, em (liima andlise, definida como
“comunidade” em torno do consumidor para disposicao para defender uma marca.

determinar a atitude final.

Caminho do AT A2 A3 Ad A5
da conectividade

Quando se trata de entender as marcas, os clientes agora
se conectam ativamente entre si, desenvolvendo
relacionamentos de pesquisar e defender. Dependendo
da tendéncia da conversa, a conexao pode fortalecer ou
enfraquecer a atragéo da marca.

Mudanca
3

Fonte: KOTLER, Philip. Marketing 4.0. Sdo Paul: Ed. Sextante, 2017.



Figura 6: mapeamento do caminho do consumidor
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e s80 alraidos somente para
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= Ser alraido pelas marcas
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Com o tempo, os
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Eu recomendo

Fonte: KOTLER, Philip. Marketing 4.0. Sdo Paul: Ed. Sextante, 2017.
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Dessa forma, a analise aprofundada da persona possibilita a formulagao

da jornada do consumidor, de acordo com os habitos de compras dos objetos

estudados. A partir do entendimento da jornada do consumidor é possivel realizar

a escolha dos canais de atuacao, a formulacao do funil de vendas, a formulacao

de estratégias e objetivos para cada etapa do funil.

2.6 Inbound Marketing

De maneira pragmatica, o inbound marketing consiste em levar os clientes

ao seu produto ou servigco por meio de uma mensagem envolvente, que gere

certo sentimento no receptor. O conteudo mais uma vez passa a ser analisado
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de maneira especializada e extremamente pessoal, no intuito de realmente criar
um lago ou uma emogao no destinatario, buscando sua empatia.

Uma definicdo importante para este tema é a dada por Camila Alves Matta:

A estratégia em questao vem sendo reconhecida e adotada
por marcas de varios setores, principalmente as que se
destacam no uso pioneiro e inovador do marketing. Ela
atua, resumidamente, em cinco agdes que tém gerado
resultados positivos. Vejamos:

* Buscar aumentar a visibilidade da marca, do produto ou do
servigo;

Gerar otimizagao no processo de vendas;

Contribuir na redugao de custo para a aquisicéo de cliente:
Criar e disseminar conteudos que informam e educam o
publico;

“Atrair clientes em potencial.” (MATTA, 2020)

No Inbound Marketing, os clientes acessam a rede para encontrar as
respostas de que precisam, e ndo com o intuito imediato de fechar negdcio. Ou,
talvez, para satisfazer a curiosidade e descobrir acidentalmente que precisam de
uma solugdo. Esta técnica é completamente relevante nos dias de hoje, visto que
cada vez mais pessoas estdo usando as redes sociais para pesquisar assuntos
de interesse ou de trabalho.

Outro detalhe importante no Inbound Marketing € que o relacionamento
vai além dos visitantes e clientes. Ao contrario do marketing tradicional, ele
possui um funil de vendas que segue uma ordem estruturada, conforme o

fluxograma a seguir:

Figura 7: Estagios de funil AIDA 1

Estagios do funil AIDA

Atencao
Mostre as pessoas que vocé tem uma solugao
<
potencial para o problema delas

Interesse
Garanta gue os potenciais clientes possam acessar

Desejo
Venda seu produto como a Unica solugdo real
para os problemas ou algo escasso

Acao
J O cliente decide comprar seu produto
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Por isso, € preciso mudar essa realidade e apresentar a sua empresa,
promogdes interessantes. Essa etapa acontece quando um consumidor tem
contato com seu negocio pela primeira vez. Quando esse usuario ja conhece sua
marca, € hora de demonstrar interesse em seus produtos e servigos. Assim, uma
vez capturada a atencdo do consumidor, o proximo passo € capturar seu
interesse. E interessante criar acdes que convertam os visitantes das redes em
leads.

Os dados potenciais do cliente tornam a comunicagao muito mais eficiente
e barata. Identifique um problema, apresente um produto ou servico como
solucdo, destaque seus recursos, mas 0 mais importante, o que o cliente obtera
com isso. Ademais, para despertar o interesse dos clientes, € necessario agir de
acordo com seus desejos. Os clientes interessados em sua solugéo ainda estéo
avaliando suas opg¢oes, inclusive avaliando seus concorrentes.

Nesta etapa, € necessario mostrar aos clientes todos os diferenciais que
a empresa tem para oferecé-los de uma vez. Usar depoimentos para apresentar
historias de sucesso funciona muito bem nesta fase. Afinal, o sucesso que seus
clientes obtiveram com seu negdcio sO foi possivel por causa disso. Isso

diferencia a empresa das demais.

Portanto, o marketing de conteudo é uma estratégia de marketing focada em
atrair seu publico-alvo e expandir sua rede de clientes e potenciais clientes,
criando conteudo relevante e valioso. Atrair e engajar pessoas e criar valor para
gerar percepgdes positivas da sua marca e gerar mais negocios. Segundo Kotler,
Marketing de Conteudo é “um conjunto de atividades relacionadas a criar e
distribuir conteudo que seja relevante para a vida dos consumidores, mas

também fortemente associado a determinada marca” (KOTLER, 2017)

""" Disponivel em: Fonte: https://leads2b.com/blog/modelo-aida-o-metodo-para-

vender-mais/
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Diante disso, o marketing de conteudo € um exercicio de constru¢do de marca que
requer planejamento, esforco e tempo. Em outras palavras, essa ferramenta n&o
apenas conquista novos clientes, mas também constr6i uma marca forte. O
marketing de conteudo deve ser utilizado no Inbound Marketing e realizado de forma
especifica e personalizada para atender cada etapa do funil, seja para atrair clientes

ou para reforcar a identidade da marca perante o publico-alvo.
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3. METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

3.1 Tipologia e descrigcao geral dos métodos de pesquisa

A presente pesquisa possui carater qualitativo, descritivo e exploratério.
Tal classificagao é feita em virtude do propédsito do estudo, uma vez que o tema
em questao é incomum e pouco explorado. Isto se da com base no fato de que o
norte deste trabalho provém da intersec¢ao entre duas areas de estudo que na
pratica ndo costumam interferir uma na outra: o direito e a administragao.

Assim, através de entrevistas com profissionais da area, bem como uma
andlise bibliografica de trabalhos anteriores a este, pretende-se trazer uma
abordagem que explora o tema como um todo. Dessa forma, € possivel de forma
ampla descrever os conceitos estudados de forma pratica e objetiva, esgotando
tanto o tema principal como suas nuances abordadas nos tépicos anteriores.

Portanto, através da comparagao de conceitos da Administragéo objetiva-
se melhorar o funcionamento de empreendimentos juridicos sem perder de vista
o carater da legalidade e as limitagdes técnicas tipicas deste campo de estudo.
Por conseguinte, foi necessario juntar o carater descritivo e exploratério com o
intuito de abarcar um tema novo e construir hipoteses de aplicacédo pratica que o
envolvam.

Acerca da classificacdo das pesquisas, tem-se:

A classificagao das pesquisas em exploratorias, descritivas
e explicativas é muito util para o estabelecimento de seu
marco teorico, ou seja, para possibilitar uma aproximagéao
conceitual. Todavia, para analisar os fatos do ponto de vista
empirico, para confrontar a visdo tedrica com os dados da
realidade, torna-se necessario tragar um modelo conceitual
e operativo da pesquisa. (GIL, 2017, P.43)

Nesse sentido, trabalha-se com ferramentas como: levantamento

bibliografico; entrevistas com profissionais da area: no caso, advogados e, por
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fim, uma analise empirica destes dados com a finalidade de proporcionar uma
compreensao completa sobre o tema. Por fim, pretende-se trazer uma
aplicabilidade pratica aos conceitos abordados na graduacdo de Administragéo
dentro de um contexto atipico para este campo profissional, visto que escritérios
de advocacia possuem uma gama de limitagdées publicitarias que nao podem ser

observadas no cotidiano de uma empresa comum.

Tais métodos foram utilizados através do viés qualitativo, uma vez que
nao ha um modelo tedrico que aborda o tema pesquisado. Nesse interim, pode-
se afirmar que esta modalidade de analise de dados, possui a seguinte forma de

elaboracao cientifica:

A analise qualitativa € menos formal do que a analise
quantitativa, pois nesta ultima seus passos podem ser
definidos de maneira relativamente simples. A analise
qualitativa depende de muitos fatores, tais como a natureza
dos dados coletados, a extensdo da amostra, os
instrumentos de pesquisa e o0s pressupostos tedricos que
nortearam a investigacdo. Pode-se, no entanto, definir esse
processo como uma sequéncia de atividades, que envolve a
redugdo dos dados, a categorizagdo desses dados, sua
interpretacéo e a redagao do relatoério.(GIL, 2017, p.133)

3.2 Da caracterizagao da organizagao, setor ou area de
estudo

A area de estudo é o ramo juridico de atuagdo, mais especificamente o
cotidiano dos escritérios de advocacia e a prospeccao de clientes executada por
estes empreendimentos. Assim, foi realizada uma pesquisa através de
entrevistas com profissionais que ja se encontram no mercado a fim de definir se
ha ou ndo a necessidade aplicagado de conceitos basicos da gestdo de marketing

por estes profissionais.
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A partir das respostas € possivel tragar um paralelo entre estes
profissionais e empresa comuns, respeitando as peculiaridades da area, mas
entendendo a necessidade de otimizar resultados e buscar novas formas de se
estabelecer em um mercado saturado e marcado pelos avangos tecnolégicos.

Ademais, € preciso observar que a publicidade na advocacia precisa ser
sutil e discreta, dando énfase a informagao e ndo a mercantilizacdo da area.
Portanto, é necessario trazer abordagens diferentes da que é utilizada pelos
demais ramos empresariais, buscando captar clientes através das entrelinhas,

sem incorrer nas proibicdes do Codigo de Etica da OAB descritas no topico 2.1.

Conforme sera descrito em momento posterior, o presente estudo foi
realizado através do método da amostragem aleatéria. Nesse sentido, fizeram
parte desta pesquisa 3 escritdrios de advocacia que atuam na cidade de Brasilia,
porém, para resguardar a identidade dos profissionais entrevistados, os

respectivos empreendimentos serdo chamados de A, B e C.

Dessa forma, este escritorio realiza a maior parte de sua prospecgao de clientes
através da internet e redes sociais, trabalhando a producédo de conteudo para
sites como Instagram, Linkedin e etc.. Portanto, para este escritorio em
especifico, investir em marketing é crucial no desenvolvimento e expansao dos
trabalhos realizados.

Ja no caso de “B”, um escritério que conta com apenas um advogado. O
profissional afirmou que cuida da gestdo e ainda ndo implementou nenhuma
acao de marketing digital. Entretanto, o mesmo reconhece a importancia dele na
prospeccao e atendimento de clientes. Atualmente seus clientes sido fruto de
uma prospecgao passiva, ou seja, O procuram por contra propria, seja por
indicagao ou por outros processos nos quais atua. Mas, o advogado responsavel
afirma que pretende sim utilizar estratégias de marketing.

Ja o escritério “C” é composto pela advogada responsavel e uma
estagiaria de area juridica. A Mesma afirma que utiliza sim as redes sociais,
porém ndo consegue ainda dimensionar seu alcance e que a maioria de seus
clientes ainda é fruto de indicagdo. Ao final, acrescenta que possui interesse em

investir mais em midias sociais e em eventos de advogados.
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3.3 Populagao e amostra

Este método de amostragem, como o nome ja diz, consiste em selecionar
aleatoriamente individuos de um determinado nicho estudado com o intuito de ter
uma amostra geral de dados sobre um assunto. Assim, é feita uma selegcéo de
quais individuos fazem parte da populagdo geral da pesquisa, nesse caso como
0 objeto de anadlise sdo empreendimentos juridicos, determinou-se que a
amostragem seria retirada dentre os advogados que trabalham em escritérios de
advocacia de Brasilia, local onde o estudo foi realizado.

Posteriormente, uma selecdo sem um critério pré-definido, é feita dentre
estes profissionais. Portanto, nesta modalidade de pesquisa, todos os
membros de uma populagdo possuem a mesma possibilidade de serem
incluidos na pesquisa. Além disso, ndo houve critérios sistematicos ou
organizacionais, uma vez que a populagdo de advogados em Brasilia € muito
grande e dificil de determinar, ja que existem ndo s6 os profissionais aqui
registrados como também varios advogados de outros estados que possuem
causas no local.

Desta forma, a amostragem aleatoria e simples se fez necessaria e
indispensavel para a realizacdo da pesquisa em questdo. Tendo sido
selecionados 3 escritérios com formas de atuacao diferentes para responder as
seis perguntas elaboradas ao longo do estudo e intimamente correlacionadas
com os dados bibliograficos abordados de forma exaustiva nos topicos

anteriores

3.4 Instrumento de pesquisa: questionario

s

Um questionario € uma selecdo pré-determinada de perguntas
relacionadas a um tema especifico, nesse caso: o marketing juridico. Buscou-se
através desses questionamentos, trazer um entendimento maior acerca da
pratica do uso de gestdo estratégica na comunicagdo e marketing de um

escritorio de advocacia.
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Neste sentido, € possivel determinar as ferramentas utilizadas, a area de
atuacao de cada um dos escritorios, a estrutura organizacional da empresa e a
importancia desses recursos para a atuagdo desses profissionais. Tais indices
sao de extrema importancia para o tema pesquisado pois sdo capazes de
identificar a pratica destes empreendimentos quanto a autogestdo, prospecg¢ao

de clientes e outros temas relevantes ao estudo em questéo.

3.5 Procedimento de coleta e analise de dados

A coleta de dados se deu a partir do envio do questionario aos advogados
responsaveis pelos escritérios analisados e a transcricdo de suas respostas no
tépico posterior. Nesse sentido, as entrevistas se deram, de forma online, mas
em tempo real, gravadas em audio e posteriormente transcritas.

Ja a analise, conforme retratado anteriormente, se deu de forma empirica
para conectar as respostas das entrevistas ao que foi levantado
bibliograficamente no momento anterior. Utilizando-se da abordagem
qualitativa, respeitando-se a natureza dos dados, bem como, a extensao da
amostra, conforme o método descrito por Carlos Gil em seu livro “Como Elaborar
Projetos de Pesquisa”. (GIL, 2017).

Portanto, buscou-se comparar as respostas e a forma de atuacao de cada
um dos escritorios estudados. Assim, entendeu-se que o modus operandi de
cada um deles apesar de distinto, denota o costume e o momento em que
estes profissionais iniciaram suas atuagdes profissionais, o0 que explica a

variacao nas respostas recebidas.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

O capitulo em questao apresenta os resultados e discussodes referente a
pesquisa realizada com trés escritérios de advocacia do Distrito Federal

escolhidos através do critério de amostragem, aleatoria.
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4.1 Do questionario enviado aos escritérios de Advocacia
participantes

1. Como é a estrutura organizacional da empresa? Existem areas especificas da
area de gestao?

2. Na administragado do escritério séo utilizadas ferramentas de gestao? Se

sim, quais sdo e em quais areas as aplicam?

3. Como é feita a prospeccao de novos clientes? Quais ferramentas utilizadas para
atrai-los?

4. Na empresa ha uma area ou cargo especifico para cuidar do Marketing?

5. Qual a importancia do marketing para a prospecg¢ao de novos clientes para a
empresa?

6. O que vocé acha que poderia ser feito para atrair novos clientes para o
escritorio?

4.2 Respostas

4.2.1 Resposta da responsavel pelo escritério "A”

1. O escritdrio possui duas advogadas e uma estagiaria de design. Eu
organizo os posts junto com a estagiaria, gravo conteudos para as
midias sociais e resolvo as demandas voltadas para o registro de
marcas ou direito empresarial. Ja a minha sécia se divide em se reunir
com clientes, buscar reunides e fazer analises dos demais processos
com foco principalmente nas demandas trabalhistas. Basicamente nos
dividimos em gestao de redes sociais € nas demandas normais de
acordo com as especialidades de cada uma.

2. No momento usamos a agenda da Microsoft teams e a planilhas de
excel para controlar as postagens

3. Utilizamos o Instagram, sites, anuncios do facebook e também
visitamos algumas lojas com as nossas propostas de servico.

4. Nao necessariamente, eu gerencio as redes sociais, mas tenho uma
estagiaria para criar posts informativos também, bem como o material que
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utilizamos para promover o escritério.

5. A maioria dos clientes que temos hoje vem através de nossos posts
no instagram ou do trabalho que fazemos visitando centros
comerciais.

6. Temos que aumentar a capacidade das redes sociais do escritorio e
investir mais em trafego pago. Acredito que isso seja uma boa ferramenta
para captar novos clientes, mas ainda estamos nos preparando para isso.

4.2.2 Resposta do responsavel pelo escritério "B”

1. Meu escritorio pessoal, trabalho s6 eu.

2. Digisac € uma ferramenta que eu t6 estudando ela, o Gerencianet
outra ferramenta que também to estudando também, ai tem algumas outras que
ainda t6 vendo né? Mas as duas principais sao essas. Eu utilizo também outra
ferramenta de processo que é o Astrea

3. Nao ha prospecgéo, o cliente chega de forma passiva.

4. O marketing digital ainda ndo implementei a fundo no escritério, eu
quero implementar isso pois considero o futuro.

5. Eu procuro entender mais sobre marketing digital. Considero o
marketing digital é fundamental para prospeccédo de clientes e também para
prépria divulgacdo do trabalho do profissional do direito. Acredito que as
ferramentas digitais sdo essenciais, automatizam o trabalho e profissionalizam o
trabalho, eu acho que isso é o futuro da advocacia e quem nao entrar nisso vai
perder muito dinheiro, vai perder escala de trabalho seu objetivo que eu tenho
advocacia escritorio e escalar é isso no marketing digital afunda assim pesado.

6. Investir no marketing digital e no trafego pago.
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4.2.3 Resposta da responsavel pelo escritério "C”

1. O escritério € composto pela socia e pela estagiaria. Nao existem areas

especificas de gestéo.
2. Nao utilizo ferramentas de gestao.

3. Encontros com colegas advogados e redes sociais. Ferramentas para atrair:
demonstracado dos segmentos de atuagao e do conhecimento técnico pelas redes

sociais
4. Nao.
5. H4 um impacto, mas que ainda nao foi dimensionado. Atualmente, o

maior marketing vem de indica¢ao de colegas e de clientes.
6. Uma maior exposi¢cdo em redes sociais e em eventos de advogados.

4.3 Estruturas Organizacionais das empresas

Tabela 3— Estrutura Organizacional das empresas

. Possui estrutura Possui area ou
) Quantidade de . ~ e
Empresa: membros: organizacional funcao especifica de
' Formalizada? Marketing?
3 membros (Duas
“p” socias advo.g'a_das e N&o. Sim
uma estagiaria de
design)
“B” 1 membro (o sbcio N&o. Sim
advogado)
2 membros (a socia
N&o

“‘C” advogada e uma N3o
estagiaria de direito)

Fonte: o presente estudo
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A partir da analise da Tabela 1 que informa sobre a estrutura
organizacional das empresas estudadas, nota-se que nenhuma delas possui
uma estrutura organizacional formalizada. Assim, os advogados exercem
funcbes fora do ambito do direito, como a gestdo organizacional do
empreendimento. No modelo de Mintzberg elas s&o consideradas

organizagbes com estrutura organizacional simples. Nesse sentido, tem-se:

‘A estrutura simples: € caracterizada pela pouca
elaboracdo. Possui pequena ou nenhuma tecnoestrutura,
ou assessoria de apoio, diferenciagdo minima entre as
unidades e pequena hierarquia administrativa, ha pouco
planejamento, treinamento e instrumentos de interligacao.
Este € o modelo mais encontrado nas MPE’s.”( PICCHIAI
(2013) apud MINTZBERG(1995)p. 3)

No caso do escritério “A”, existe um membro na equipe que exerce funcao
além da advocacia. A estagiaria de design é responsavel pela criagdo das artes
das postagens, mas € necessario que uma das soécias, advogada, auxilie na
organizagédo das postagens e gestdo das redes sociais da empresa. Portanto, é
possivel afirmar que em todas as empresas estudadas, os soOcios nao se
concentram apenas na sua atividade primaria, que € a advocacia, mas
despendem esforgo na parte organizacional e comercial das empresas. Tanto a
“‘B” quanto a “C” ndo possuem membros especializados em areas além do

direito, dessa forma os advogados cuidam da gestao das empresas.
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4.4 Ferramentas de gestao

Tabela 4 — Ferramentas de gestao

Empresa: Ferramentas de Gestao
‘A Microsoft Teams e Excel
‘B” Digisac, Gerencianet e Astrea.
“‘C” Nao utiliza

Fonte: o presente estudo

A gestao correta dos escritérios é de grande importancia para a saude da
empresa, € necessario organizar a empresa em todos os seus ambitos. No caso
das empresas estudadas, constata-se de que os gestores das empresas sao os
proprios advogados, que se esforgcam para manter as duas frentes organizadas.

O escritorio “B” utiliza algumas ferramentas de gestdo como o Digisac’’,
ferramenta de PABX digital para facilitar o atendimento ao cliente, o Gerencianet
que é utilizado para gerar boletos bancarios e o Astrea que é utilizado para
gestao juridica. Percebe-se que néao utilizadas ferramentas comerciais ou de
marketing, concentrando-se em softwares de gestdo financeira, juridica e
atendimento ao cliente.

Quanto ao escritério “A”, é utilizado apenas o Microsoft Teams para se
comunicar por chamada de video com seus clientes, pois realiza advocacia
online. Também utiliza planilhas do Microsoft Excel para organizar toda a parte
de gestdo da empresa. E, por ultimo, o escritério “C” informou que nao utiliza
nenhuma ferramenta de gestdo, realizando-a de maneira informal e

concentrando-se na advocacia em Si.

" Ferramenta digital de organizagdo desenvolvida pela empresa de mesmo nome com sede em

Bauru, S&o Paulo
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4.5 Captacgoes de Clientes x A¢oes de Marketing

Tabela 5: Captagdes de Clientes x A¢des de Marketing

Como é realizada a prospeccgao de

Empresa: clientes?
“p” Instagram, site, anuncios do facebook e
visitas a lojas com propostas de servigo.
“B” Nao ha prospeccgao, o cliente chega de

forma passiva.

Encontros com colegas advogados e
redes sociais. Ferramentas para atrair:
“‘C” demonstragado dos segmentos de
atuacao e do conhecimento técnico
pelas redes sociais

Fonte: presente estudo

Para qualquer empresa com fins lucrativos, captar e fidelizar clientes é
uma tarefa essencial. Isto se da em virtude da necessidade de renovacgao de
clientes para que seja possivel tanto o crescimento quanto a expansao financeira
no mercado atual. (KOTLER, 2012). Neste sentido, tem-se:

‘A empresa que investe no cliente pode gerar cada vez
mais lucro, para atrair e buscar novos clientes, a empresa
deve ser criativa e ir em busca sempre de novas idéias com
qualidade, deve expandir seu marketing e a sua atuagao no
mercado.Deve, também, apresentar-se em feiras de
eventos empresariais, fornecer brindes aos clientes |,
investir em promogdes e 0 mais importante conhecer seus
clientes, suas necessidades para que seu campo de
aceitagdao no mercado seja bem sucedido.”(KOTLER, 2000).

No escritério “C”, os principais meios de captar clientes sdo o networking,
realizado em encontros com outros advogados, e a pratica do Marketing de

Contetdo em redes sociais como Facebook e Instagram. E possivel notar o foco
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em entregar conteudos educativos a respeito de assuntos do direito como o
direito das familias, sucessbes, responsabilidade civil e contratos. Também
existem conteudos institucionais com foco em manter a presenca online e a
regularidade de postagens.

Ainda segundo a entrevistada responsavel pelo empreendimento “C”, o
impacto da utilizagdo das redes sociais na captacdo de novos clientes é
evidente, porém ainda nao foi mensurado. Entretanto, o relacionamento com
outros advogados e com clientes fiéis resultam em indica¢cdes de novos clientes,
0 que hoje é a maior via de captagcao de novos clientes para o escritorio.

O escritério “A” utiliza uma variedade de ferramentas voltadas para o
Marketing Digital e captacdo de clientes. Além do Marketing de conteudo,
praticado apenas na rede social Instagram, de forma semelhante a empresa “C”,
sdo realizadas agbes de trafego pago como os anuncios do Facebook e a
presenga nos mecanismos de busca como o Google a partir de um site
institucional. Observa-se que ao pesquisar o termo correspondente ao nome da
empresa, o site de mesmo nome € encontrado na segunda colocagdo da
pesquisa organica.

Ja no “B” ainda ndo sao utilizadas ferramentas de Marketing. Porém, o
proprietario da empresa diz que estuda como aplicar o marketing digital em seu
escritorio e considera a pratica de grande importancia na captagao de clientes e

um fator diferencial No mercado juridico.



53

5.CONCLUSAO

E possivel notar semelhancas entre as empresas estudadas. Todas
contam com poucos membros, no maximo trés, e evidenciam a importéncia da
pratica do marketing digital e, principalmente do Marketing de Conteudo, na
captacdo de novos clientes. Eles reconhecem que com a utilizacdo dessa
estratégia, os clientes enxergam autoridade nos assuntos abordados e confianga
para uma futura contratacao de servigos.

Esse método de marketing é bastante indicado em decorréncia das
normas da OAB, que vetam o oferecimento dos servicos advocaticios com viés
comercial, em que sao utilizadas técnicas de venda e de persuasao, como
prometer o ganho de causas, por exemplo. Dessa forma, seguindo o
ordenamento juridico atual, o impotente € manter a discricdo e sobriedade,
sendo mais recomendado utilizar um viés informativo.

A utilizacao de trafego pago pelo escritério “A” em conjunto com posts que
possuem conteudo educativo € uma boa pratica de como passar credibilidade
para os leitores e evidenciar a atuagdo da empresa para possiveis clientes, que
sao direcionados para aqueles considerados mais alinhados com os temas
abordados.

Além disso, “A” possui site institucional, que gera presenca digital nos
mecanismos de pesquisa fora das redes sociais. Porém, nao utiliza a pratica do
Marketing de Conteudo no site a partir de ferramentas como blogs e Web
Stories. A presenca digital mais robusta da empresa em comparagao com as
outras € um trunfo pois uma das principais frentes da empresa é a pratica da
advocacia online através de ferramentas de videoconferéncia.

As empresas, “C” e “A” ja praticam ag¢des importantes de marketing digital
,porém, nao utilizam de um plano de marketing estruturado de forma que tanto os
ambientes internos e externos das empresas sejam analisados. Isto inviabiliza
tanto que as informagdes sobre o publico-alvo, personas, canais de atuacao e

estratégias de marketing sejam realizadas de maneira assertiva, quanto a
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realizacdo de uma pratica da mensuracao e analise de resultados conforme
indicadores alinhados com os objetivos dos Planos de Marketing.

Em suma, é preciso haver um estudo detalhado do mercado em que as
empresas estao inseridas para que as ag¢des de marketing garantam sucesso na

captacao de clientes para as empresas.

E importante notar, que por mais que a “B” ainda nZo utilize de
ferramentas de marketing, a adogao delas é vista como certa no futuro da
empresa em questdo. O advogado cita a ferramenta Digisac, que tem o intuito
de unificar todos os contatos realizados por clientes em uma plataforma
unificada, que facilita a gestdo do leads e aumenta as chances de conversdo em
clientes.

Algumas praticas além das citadas pelos entrevistados s&o indicadas para
auxiliar na captacédo de clientes. A adogao de Newsletters e Email Marketing com
foco em conteudo e noticias do mundo juridico, a realizagdo de estratégias de
conteudo na rede social YouTube que € a segunda rede social mais utilizadas no
Brasil, com 138 milhdes de usuarios e do Whatsapp, que é a rede social mais
usada no Brasil com 165 milhdes de usuarios, como ferramenta de comunicagao
rapida com o cliente em conjunto com um software de CRM para organizar as
conversas e contatos.

Também é indicado, que a partir da maturacdo das empresas em questao
de possuir uma boa carteira de clientes, que possibilite a contratacdo de uma
equipe especializada como designer, copywriters, gestores de redes sociais,
gestores de trafego organico e pago, analistas de marketing ou de uma
assessoria especializada em marketing digital para que a fungdo primaria das
empresas, que é a advocacia seja o foco principal dos sécios.

Dessa forma, as acdes serdao coordenadas de forma que o escritério
funcione como uma empresa, se dividindo em setores como: captacdo de
clientes, gestdo organizacional e pratica juridica. Assim, o intuito € de que os
membros exergam fungdes de maneira alinhada com suas principais
competéncias e que o funcionamento do empreendimento juridico seja

aprimorado.
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APENDICE

Apéndice A — Questionario Aplicado em Empresas de Advocacia

1. Como ¢é a estrutura organizacional da empresa? Existem areas especificas da
area de gestao?

2. Na administragao do escritorio s&o utilizadas ferramentas de gestao? Se

sim, quais sdo e em quais areas as aplicam?

3. Como é feita a prospeccgao de novos clientes? Quais ferramentas utilizadas para
atrai-los?

4. Na empresa ha uma area ou cargo especifico para cuidar do Marketing?

5. Qual a importancia do marketing para a prospecg¢ao de novos clientes para a
empresa?

6. O que vocé acha que poderia ser feito para atrair novos clientes para o
escritério?

Fonte: 0 presente estudo, 2022.

Apéndice B — Respostas dos Gestores de Empresas de Advocacia

Resposta da responsavel pelo escritério "A”

7. O escritério possui duas advogadas e uma estagiaria de design. Eu
organizo os posts junto com a estagiaria, gravo conteudos para as
midias sociais e resolvo as demandas voltadas para o registro de
marcas ou direito empresarial. Ja a minha sécia se divide em se reunir
com clientes, buscar reunides e fazer analises dos demais processos
com foco principalmente nas demandas trabalhistas. Basicamente nos
dividimos em gestao de redes sociais e nas demandas normais de
acordo com as especialidades de cada uma.

8. No momento usamos a agenda da Microsoft teams e a planilhas de
excel para controlar as postagens

9. Utilizamos o Instagram, sites, anuncios do facebook e também
visitamos algumas lojas com as nossas propostas de servico.

N&o necessariamente, eu gerencio as redes sociais, mas tenho uma

estagiaria para criar posts informativos também, bem como o material que
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Resposta do responsavel pelo escritério "B”

1. Meu escritorio pessoal, trabalho s6 eu.

2. Digisac € uma ferramenta que eu t6 estudando ela, o Gerencianet
outra ferramenta que também to estudando também, ai tem algumas outras que
ainda t6 vendo né? Mas as duas principais sao essas. Eu utilizo também outra
ferramenta de processo que é o Astrea

3. Nao ha prospecgéo, o cliente chega de forma passiva.

4. O marketing digital ainda ndo implementei a fundo no escritério, eu
quero implementar isso pois considero o futuro.

5. Eu procuro entender mais sobre marketing digital. Considero o
marketing digital é fundamental para prospeccédo de clientes e também para
prépria divulgacdo do trabalho do profissional do direito. Acredito que as
ferramentas digitais sdo essenciais, automatizam o trabalho e profissionalizam o
trabalho, eu acho que isso é o futuro da advocacia e quem nao entrar nisso vai
perder muito dinheiro, vai perder escala de trabalho seu objetivo que eu tenho
advocacia escritorio e escalar é isso no marketing digital afunda assim pesado.

6. Investir no marketing digital e no trafego pago.

Resposta da responsavel pelo escritério "C”

1. O escritorio € composto pela sécia e pela estagiaria. Nao existem areas
especificas de gestao.

2. N&o utilizo ferramentas de gestao.

3. Encontros com colegas advogados e redes sociais. Ferramentas para atrair:

demonstracdo dos segmentos de atuagcéo e do conhecimento técnico pelas redes

sociais
4. N&o.
5. Ha um impacto, mas que ainda nao foi dimensionado. Atualmente, o maior

marketing vem de indicagao de colegas e de clientes.

6. Uma maior exposi¢cao em redes sociais e em eventos de advogados.
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