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RESUMO

VIEIRA, Eliane Doin. Marketing Pessoal na Trajetéria Profissional dos Advogados.
Florian6polis, 2003. 137f. Dissertacdo (Mestrado em Engenharia de Producéo — area
de concentracdo: Gestdo de Negoécios) — Programa de Poés-Graduacdo em
Engenharia de Producéo, UFSC, 2003.

Diante dos novos desafios, os advogados carecem de um maior entendimento da
necessidade do uso das atividades do marketing e em especial do Marketing Pessoal para
potencializar sua capacidade pessoal e profissional. Dessa forma, o objetivo geral deste
trabalho foi o de analisar como os advogados entendem e utilizam o marketing como
ferramenta para desenvolver a sua marca. A metodologia utilizada foi predominantemente
gualitativa, com entrevistas pessoais semi-estruturadas. Envolveu também um levantamento
bibliografico, reunides com advogados que tiveram experiéncias praticas com o problema
pesquisado e andlise de exemplos que estimularam a compreensdao dos fatos. Os
resultados demonstram que os advogados pesquisados ndo tém ainda uma definicdo clara e
atual da significancia do marketing e seus principios fundamentais. Por ndo o entenderem
ou ndo o valorizarem como ferramenta estratégica, dispensam um plano adequado de
marketing para o desenvolvimento do seu nego6cio e perdem oportunidades de dar
visibilidade a sua marca, assentada principalmente nos seus relacionamentos interpessoais.
Por outro lado, o Codigo de Etica e Disciplina da Ordem dos Advogados (OAB) restringe
muitas aces na area da publicidade e propaganda, mas permite-as em diversas outras
situacdes, em que o profissional da area de Direito pode promover a sua imagem pessoal e
profissional, estabelecendo uma melhor conexdo com os seus diversos publicos-alvo, da
maneira que Ihe seja mais adequada e proveitosa. O Marketing Pessoal € um processo de
desenvolvimento que ressalta as qualidades e habilidades profissionais de qualquer
individuo. Compreender essa afirmacéo requer esforgo, trabalho, dedicacao, integridade,
ética, carisma, empatia, solidariedade, credibilidade e grande auto-estima.

Palavras-chave: marketing pessoal; marca; ferramenta estratégica; ética e trajetéria
profissional.
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SUMMARY

VIEIRA, Eliane Doin. Personal Marketing in the Professional Path of the Lawyers.
Florian6polis, 2003. 137p. Dissertation (Master's degree in Engineering of Production -
concentration area: Administration of Businesses) - Program of Masters degree in
Engineering of Production, UFSC, 2003.

Before taking new challenges, lawyers lack a larger understanding of marketing and the
need to understand Marketing activities, especially those of personal marketing to improve
their personal and professional capacities. The general objective of this work was to analyze
how lawyers understand and use marketing as a tool, to develop their own personal brand.
The methodology used was predominantly qualitative, utilizing semi-structured personal
interviews. The bibliography includes; interviews with professional lawyers that have had a
practical experience with the research subject. An analysis of some examples was
undertaken, stimulating a further understanding of the facts. The results of this research
clearly demonstrate that the lawyers consulted, still don't possess a clear and current
definition of the significance of Marketing and its fundamental ideas. The lawyers interviewed
had not developed an appropriate plan of Marketing in the interest of their own business and
as a result were losing opportunities to visualize their personal brand. However their
business is based on relationships which are mainly intra and interpersonal. On the other
hand, the Lawyers Code of Ethics and Discipline OAB, restricts a lot of actions in the area of
publicity and propaganda, but it is lenient in several other situations. In the professional area
of Rights, the code permits promotion of the personal and professional image, establishing a
connection with different targets which are adequate and more beneficial for the lawyers.
Personal Marketing is a process of personal development that emphasizes the qualities and
abilities in the professional path of any individual. To understand this statement requires
effort, work, dedication, integrity, ethics, charisma, empathy, solidarity, credibility and great
self-esteem.

Keywords: personal marketing, brand, image, ethics, professional path.
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CAPITULO 1
INTRODUCAO

1.1 O Temae Problema

O grande desafio do marketing € criar marcas fortes que vao ao encontro das
necessidades e desejos dos consumidores e, por essa via, possam aspirar a uma
vida longa. Se assim acontece com produtos e servicos, da mesma forma acontece
com as pessoas.

O Marketing Pessoal tornouse uma ferramenta estratégica essencial no
processo de conduzir com sucesso uma marca pessoal no mundo em que vivemos.

Na dose certa e de forma planejada, € possivel criar e desenvolver uma
imagem coerente e consistente, envolta em associacdes psicoldgicas positivas, que
dé visibilidade necesséria para que uma pessoa se transforme em referéncia no seu
ambiente vivencial e possa fazer parte dos projetos de vida de outras pessoas.

Por que € importante o marketing pessoal? Irving Rein (1999, p.1) exe mplifica:

“Em um mercado de profissionais cada vez mais competitivo, visibilidade é um fator
gue explica a diferenca entre um advogado meramente competente e um que ganha
milhGes e aparece em programas de televisdo para divulgar seu ultimo livro. Pode
ser a diferenga entre um consultor de empresas modestamente bem-sucedido e um
gue recebe $ 25.000 por uma palestra”.

Entender o marketing pessoal e o processo de estar em evidéncia € saber por
gue algumas pessoas ganham fama, atingem o topo do sucesso, enquanto outras
permanecem obscuras mesmo tendo capacidade para realizar excelente trabalho.
Visibilidade é o que todo executivo em inicio de carreira quer e o que todo

profissional incognito almeja (REIN, 1999).



O mundo dos negécios, da politica, do entretenimento tem despertado as
pessoas para a importancia de criar e desenvolver uma marca Unica, de tal forma
gue ela seja uma referéncia no mercado e possa, com isso, ser a mais lembrada, a
mais procurada, a mais bem remunerada, a mais desejada, a mais querida.

Uma pessoa que possua talento e competéncia suficiente para exercer a sua
atividade, desde que pratique e aperfeicoe constantemente o marketing pessoal,
pode ser recompensada por isso melhorando sua imagem e, elevando o seu nivel
de notoriedade, chegar ao topo. Essa € uma tarefa que exige paciéncia, disciplina,
perseveranca, determinacdo e um conjunto de crencas e valores que irdo nortear o
seu comportamento de forma a fazer uso correto das habilidades inatas e das
habilidades a serem criadas e aperfeicoadas.

Para muitos, a busca da visibilidade ndo é deliberada, mas acidental ou
resultado de algum extraordinario talento. Praticar o marketing pessoal no dia-a-dia
nao deve ser um esforco simulado, mas algo que flui espontaneamente; € o “eu
interior” em harmonia com o “eu exterior”.

Na visdo de Rein (1999), o mundo dos negdcios e o0 mundo das celebridades
estdo interligados. Canais de informacdo e entretenimento agora podem transmitir
imagens numa velocidade e capacidade nunca antes atingidas ou entendidas, o que
resulta em oportunidades para pretendentes que querem usar seu nome como
marca ou como ferramenta de marketing. Querer cortejar a popularidade e querer
fazer marketing pessoal sédo reflexos das pressdes de um mercado saturado e com
muitas semelhancas entre as pessoas de um mesmo grupo social.

O marketing tradicional esta mudando com o advento da internet e de outros
meios de comunicacdo, 0s quais possibilitam a advogados, médicos e varejistas
atuar em locais anteriormente muito caros ou simplesmente inacessiveis. Por causa
da “desmassificacdo” da midia, como descrito por Alvin Toffler (apud REIN, 1999,

7

p.9), hoje é muito mais facil ter acesso a um publico global. As oportunidades



advindas nessas areas, quando bem aproveitadas, podem fazer a diferenca em
qualquer mercado competitivo deste século. E preciso que cada um conquiste o seu
territorio, defendendo-o com ética, ousadia e paixao.

Para ser eficaz no marketing pessoal, o conhecimento da dimensédo humana e o
aprimoramento pessoal sao fundamentais, porque, acima de tudo, o marketing pessoal
€ um processo de desenvolvimento e crescimento de dentro para fora e 0 sucesso €
apenas consequéncia da busca por essa evolucdo durante o ciclo de vida de cada
individuo. Para realizar um marketing pessoal gratificante em todos os sentidos da vida,
€ necessario saber utilizar, de forma coerente e consistente, as novas tecnologias e a
midia como ferramentas estratégicas, valorizando a imagem que se pretende transmitir.

Um advogado bem respeitado, analisando a importancia do marketing pessoal e
da alta visibilidade que a sua pratica reluz, observou: “Isto é algo sobre o qual todos
estdo muito ansiosos”. Ele explicou que, em seu escritério, os sécios, os colaboradores
e 0s estagiarios, constantemente, levam em consideracao e discutem os varios locais
em que se apresentam ? féruns, conferéncias da Ordem dos Advogados, entrevistas na
midia, jantares da associacdo profissional, palestras em universidades, acées com a
comunidade em geral, instituicbes beneficentes. O mesmo se repete em clinicas
médicas, clubes, igrejas e corredores do Legislativo (REIN, 1999).

E preciso ter criatividade e certa dose de coragem para criar motivos que
possibilitem interagir com as pessoas e aparecer. Cada area de atividade pode
permitir uma série de acbes planejadas que, na esséncia, criardo uma rede de
relacionamentos. E nessa interatividade que se desenvolve e constréi o valor para a
marca pessoal.

Criar fatos que virem noticias e divulga-las. Estar sempre presente, visivel e
acessivel e em sintonia com o0 mundo, com as pessoas, sem esqguecer-se de que
tudo deve ser feito com moderacdo e bom senso: os exageros no mundo da fama

cansam muito rapidamente; o ganho esté na sinergia e na consisténcia das acoes.



Para Burnet (apud DUAILIBI, 1994, p.19), “se vocé néo for percebido, vocé néao
estd com nada. Vocé tem que ser percebido. Mas tem que ser percebido
naturalmente, sem gritar e sem truques”.

O potencial de contribuicdo do marketing para a busca da notoriedade varia
em diferentes setores. Nos 100 metros rasos, ganha visibilidade quem for mais
veloz, e o marketing ndo faria nenhuma diferenca no resultado; mas fara grande
diferenca na recompensa comercial do vencedor. Em outros setores, como
negocios, direito, medicina, religido, meios literarios, politica e entretenimento, em
gue milhares de aspirantes preenchem as qualidades bésicas, o impacto do
marketing pode ser enorme (REIN, 1999).

O marketing pessoal pode ser definido como um conjunto de acgdes e atitudes
gue conduzem a vida pessoal e profissional para un feliz sucesso, por meio de
gualidades e habilidades inatas ou adquiridas do individuo que, aperfeicoadas,

promoverdao comportamentos favoraveis a realizacdo dos proprios objetivos.

1.2 Justificativa

No mundo competitivo em que se vive é grande a importancia de um diferencial
na atuacao dos profissionais. A trajetéria pessoal e profissional sempre foi e continuara
sendo um patrimoénio individual a ser administrado com rigor e competéncia.

O profissional do Direito deve construir uma marca pessoal no universo
juridico, pois € essa a sua principal ferramenta para posicionar-se diante dos
desafios. Uma postura indiferente nos dias de hoje, compromete o0 sucesso em
termos de carreira profissional e pode prejudicar até mesmo as atividades do
escritorio do advogado.

Com o surgimento de novas faculdades de Direito e com a globalizacdo; com a
imagem dos advogados na midia, associada a atividades escusas, e com a

concorréncia cada vez mais sufocante, sera crucial ter atitudes firmes para ganhar e



manter posicao de destaque no seu territorio de atuacdo. Faz-se necessario analisar
a percepcao e as atitudes dos advogados com relacdo ao auxilio do marketing como
ferramenta para desenvolver uma marca pessoal.

Do ponto de vista da contribuicdo tedrica deste trabalho, salienta-se que ele
pretende reunir, de forma abrangente, os aspectos mais significativos sobre
marketing , marketing pessoal e imagem de marca, associando estas matérias ao
mundo juridico dos advogados, de forma a possibilitar um entendimento holistico
sobre o tema proposto.

Na vertente pratica, espera-se que o0s resultados obtidos e analisados sirvam
para informar e atualizar estes profissionais liberais sobre o que uma amostra do
seu universo pensa e faz sobre o objeto deste estudo. Por outro lado, interpreta e
esclarece sobre o Cddigo de FEtica em vigor (2003) relativamente ao item
publicidade, prospeccdo de novos clientes e divulgacdo da imagem, de maneira a
recomendar acdes que possam ser implementadas de forma eficaz mediante um
saber fazer.

Sob o prisma da engenharia de produgcdo, constituem oS servicos, um
sistema, onde os advogados fornecem algo que € considerado pelos seus clientes
como criagcdo de valor no que tange ao custo x beneficio. E para proporcionar um
servico de valor € preciso que o profissional identifique o problema, faca um
diagndstico, execute tarefas, tome decisdes e exerca um controle rigoroso sobre o
andamento dos processos.

Segundo Nigel Slack (1997), a administracdo da producdo exerce seu papel
operacionalizando de forma eficiente e eficaz todo o processo de prestagéo de servicos,
utilizando seus recursos materiais e pessoais de maneira a satisfazer o cliente.

Por outro lado, também € importante 0 modo como o advogado organiza e
presta seus servicos — o controle dos custos, conhecimento do mercado e segmento

onde atua — e como entende e atende as necessidades dos clientes. Dessa forma, a



funcdo marketing também se aproxima da esfera da administracdo da producéao,
porque para entender e atender o mercado € preciso aplicar um conjunto de meios e
métodos de marketing inseridos num planejamento estratégico.

A gestéo do escritorio deve ser baseada no planejamento, na organizacao e na
administracdo de recursos, na comunicacao interna e externa, na concretizagéo de
idéias que, com o tempo, serdo a forca motriz do desenvolvimento pessoal e
corporativo (SLACK, 1997).

Este trabalho se propde a fazer uma analise de como os advogados véem e
utilizam o marketing. Na prética, respeitando o codigo de ética da Ordem dos
Advogados do Brasil (OAB), procurara sugerir ferramentas estratégicas de marketing
e acOes especificas no marketing pessoal, abordando em particular a comunicacao.

O marketing pessoal do advogado é fundamental para que ele possa atender a
seus objetivos competitivos ou estratégicos, bem como para gerir a sua trajetoria de
vida pessoal.

Como fazer a diferenca num mercado de profissionais, em que sé o
conhecimento juridico ndo é suficiente? O marketing de uma maneira global e o
marketing pessoal em particular tornaram-se ferramenta essencial no processo de

conduzir com sucesso uma marca pessoal no mundo em que vivem os advogados.

1.3 Objetivos

1.3.1 Obijetivo Geral

Analisar como o0s advogados entendem e utilizam o marketing como

ferramenta para desenvolver a sua marca pessoal.

1.3.2 Objetivos Especificos:



b)

descrever a maneira como os advogados entendem e se comportam perante
o marketing;

identificar as oportunidades e ameacas ambientais no exercicio da
advocacia;

verificar as expectativas de futuro da profissdo na sua relacdo com o mercado;

levantar as formas de relacionamento entre os advogados e seus clientes
e como o marketing esta inserido nessa relacéo;

recomendar acdes que possam promover a marca pessoal do advogado.

1.4 Limitacdes

O presente projeto tratara, exclusivamente, da opinido dos advogados no

contexto do marketing e especialmente do marketing pessoal e, por esse prisma, de

gue maneira eles véem, sentem e realizam suas atividades.

N&o serdo abordados os aspectos referentes a:

a)

b)

O

gualidade do servico, em si, prestado pelos advogados;

reacoes do cliente quanto as acfes de marketing e de marketing pessoal
praticadas;

processo de escolha de um advogado por parte do mercado-alvo;
contextualizagéo da profissdo do advogado dentro dos “4 Ps”;

analise ambiental do micro e macroambiente no exercicio da advocacia;

planejamento estratégico na trajetéria de vida do advogado.

presente estudo também revela algumas restricbes de natureza

metodoldgica, limitando-se as caracteristicas especificas dos advogados residentes

na cidade de Curitiba.



1.5 Procedimentos Metodologicos

Para este estudo, o universo pesquisado € composto dos 11 534 advogados que
exercem atividades em todas as areas do Direito na cidade de Curitiba (dados de
novembro de 2002 — Anexo 1). O calculo do tamanho da amostra, considerando a
teoria referente a estimativa de propor¢cdes que proporcione um grau de confiabilidade
de 95% e margem de erro de 8,5%, resultou na aplicacao de 130 questionarios.

Optou-se neste trabalho pela ado¢cdo de uma abordagem predominantemente
gualitativa, com entrevistas semi-estruturadas. O design da pesquisa €é de
levantamento, uma vez que objetivou analisar a percepcdo e as atitudes dos
advogados perante o marketing. Caracteriza-se por ser do tipo de pesquisa
exploratoria que visa proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a
tornd-lo explicito ou objeto de hipéteses. Envolveu levantamento bibliografico;
reunidbes com advogados que tiveram experiéncias praticas com o problema
pesquisado e analise de exemplos que estimulam a compreenséao dos fatos.

Os questionarios, aplicados mediante entrevistas pessoais, caracterizaram-se
por seu aspecto descritivo que objetivava dar a conhecer determinadas
caracteristicas dos advogados. Dessa forma, foi possivel obter dados diretamente
dos participantes, nos seus respectivos contextos sociais. Previamente aplicaram-se
alguns questionarios-piloto, o que originou perguntas fechadas de multipla escolha
para facilitar a analise dos dados.

Dadas as caracteristicas e especificidades do universo estudado e em se
tratando de um publico de acesso relativamente dificil, a técnica que se mostrou
mais eficaz ap6s o pré-teste foi um mix da amostra ndo probabilistica intencional (ou

por julgamento) e da amostra probabilistica autogerada.



Na classificacdo e organizacdo dos dados, utilizou-se o software Excel, que
permite a construcdo e utilizacdo de graficos, tabelas e cruzamento de variaveis,
para um melhor entendimento dos resultados.

O método aplicado apresenta algumas limitacdes, pois depende de fatores de
ordem pessoal dos respondentes, como boa vontade, sinceridade, confianca e
disponibilidade de tempo. Da mesma forma, o instrumento de coleta de dados
utilizado € muito bom para obter fatos, mas extremamente inadequado para obter

explicacbes desses fatos.
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1.6 Estruturado Trabalho

FIGURA 1 - ESTRUTURA DO TRABALHO

CAPITULO 1
INTRODUCAO
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CAPITULO3
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CAPITULO4
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PESQUISA
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CAPITULOS
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No capitulo introdutério € apresentando o tema do trabalho, estabelecendo-se o
assunto, definindo-o sucinta e claramente quanto ao campo e periodo abrangidos e

inclui informacdes sobre a natureza e a importancia do problema. Indica os objetivos
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e a finalidade do projeto, justificando e esclarecendo sob que ponto de vista €
tratado o assunto, bem como contextualiza a relacdo existente entre o tema
escolhido e a Engenharia de Producéo.

O desenvolvimento da revisdo da literatura no capitulo 2 expde o assunto e
demonstra as principais idéias, faz referéncias a trabalhos anteriormente publicados
e as contribuicbes mais importantes diretamente ligadas ao tema. Relata o
embasamento tedrico e técnico sobre marketing, marketing de servigos, marketing
pessoal, marketing juridico e percepcao.

A metodologia utilizada e justificada no capitulo 3, visa assegurar a
credibilidade e a confiabilidade dos procedimentos técnicos utilizados na pesquisa.
Para tanto, foi definido o tipo de pesquisa, a forma de coleta de dados, tamanho do
universo e amostra, delimitacdo do estudo e limitagbes da pesquisa.

No capitulo 4 sdao demonstrados os resultados obtidos na pesquisa e o
tratamento dado a eles através de figuras e tabelas. Na sequéncia, é feita uma
analise com comentarios referente aos resultados apresentados e, para finalizar, sdo
sugeridas algumas contribuicées no sentido de ajudar a melhorar a perfomance do
advogado no exercicio da sua profissdo no que concerne ao uso do marketing e do
marketing pessoal.

A conclusao no capitulo cinco deste trabalho, demonstra como foram atingidos
0s objetivos geral e especificos e as recomendacdes de novos estudos
gue complementardo este. Faz-se também uma andlise do mérito da pesquisa
dentro da area da Engenharia de Producdo: sua contribuicdo, relevancia,

originalidade e viabilidade.
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CAPITULO 2
REVISAO DA LITERATURA

2.1 Consideragbes Sobre Marketing

Marketing é uma expressao anglo-sax6nica derivada do latim mercari, que
significa “comeércio”, “ato de mercar”, “comercializar” ou, ainda, “transacionar”.

Para a American Marketing Association (AMA) (apud LUPETTI, 2001, p.24),
“Marketing é o processo de planejar e executar a concepc¢ao, de idéias, produtos e
servicos, estabelecendo precos, distribuicdo e comunicacgéo a fim de criar trocas que
satisfagam metas individuais e organizacionais”.

Churchill (2000) considera que a administracdo de marketing € o que as
empresas fazem e devem fazer para criar valor para os clientes e acancar seus
objetivos. Inclui o desenvolvimento de planos e estratégias, o entendimento dos
clientes e mercados, o desenvolvimento de compostos de marketing e a execucgéo e
controle de atividades.

De acordo com Kotler (2000), marketing € um processo social e administrativo
por intermédio do qual os individuos e 0s grupos obtém o que necessitam e 0 que
desejam, através da criacdo de troca de produtos e valor com outras pessoas. O
autor se apdia nos conceitos de necessidade, desejo e demanda, produto, utilidade,
valor e satisfacéo, troca, transacgéao, relacionamento e mercado.

Diante desses conceitos, percebe-se que marketing € um processo de
planejamento e execucdo de produtos e servicos para atender a necessidades e
desejos dos consumidores, satisfazendo cliente e empresa.

Ainda segundo Churchill (2000), o marketing deve ser usado para desenvolver
trocas, que podem ou néo visar lucros. Para o autor, as trocas que visam lucros sao

as metas de negocios que buscam gerar receitas acima dos custos.
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O composto de marketing, proposto por Jerome McCarthy nos anos 60, pode
ser definido como uma combinacédo de ferramentas estratégicas utilizadas para a
criacdo de valores para os clientes e para a consecucado dos objetivos de uma
organizacdo. Em sua concepcao, sdo quatro (4 Ps) as ferramentas de marketing,
assim descritas por Kotler (2000):

- produto - algo oferecido para os clientes com o propdésito de troca. O autor
descreve o estudo e gerenciamento da marca do produto, embalagem,
estilo/design, caracteristicas e opcdes, beneficios, qualidade, linha de
produtos, servicos e garantia;

- preco - € a quantidade de dinheiro ou de outros recursos que deve ser
dada em troca. Sao descritos estudo e gerenciamento do preco do
produto, tipos de desconto, nivel/lista de precos, prazo formas e condi¢des
de pagamento, descontos e reducgdes;

- praca (distribuicdo) - também chamada “canais de distribuicdo”, refere-se a
forma como os produtos e servicos sao entregues aos mercados para se
tornarem disponiveis para trocas. Sao descritos estudo e gerenciamento
dos canais de distribuicdo, cobertura de distribuicdo, pontos de venda,
zonas de venda, niveis e locais de estoque, transportadoras;

- promogdo (comunicacdo) - refere-se a forma como os profissionais de
marketing comunicam, informam, convencem, seduzem e lembram os
clientes sobre os seus produtos e servicos. S&o descritos estudo e
gerenciamento das ferramentas de comunicacao; propaganda, publicidade,
marketing direto, promocdes de vendas, venda pessoal, patrocinio, relacdes

publicas etc.

Uma definicdo menos restrita e economicista, na opinido de Lendrevie et al.
(1996, p.28), é que “Marketing é um conjunto de métodos e meios de que uma
organizacdo dispde para promover, nos publicos pelos quais se interessa, o

comportamento favoravel a realizacdo dos seus proprios objetivos”.
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Essa visdo mais alargada se aplica a tudo e a todos que de alguma forma
pratiquem o marketing. O termo “organizacdo” contempla partidos politicos, igrejas,
instituicbes de causas sociais ou filantropicas, poderes publicos, administracdo
publica e ? por que ndo? ? pessoas. O termo “publicos” permite incluir, dependendo
do caso, os eleitores, os fiéis, os doadores e qualquer outro segmento da populacéo.
Promover comportamentos € muito mais abrangente do que vender produtos: muitas
vezes 0 que se almeja € angariar um voto de confianga, um donativo, uma opiniao
favoravel, uma atitude benevolente etc. Os objetivos, dessa forma, ndo séao
necessariamente de ordem financeira (LENDREVIE et al., 1996).

De qualquer maneira ndo se pretende aqui esgotar um conceito tdo amplo
guanto o de marketing, mas, considerando que marketing traz na sua esséncia o
conceito de troca ? e esta ocorre quando, para satisfazer necessidades e desejos, €
feita transferéncia de coisas entre duas pessoas, entre uma pessoa e uma empresa
ou entre duas empresas ?, pode-se dizer que o marketing pessoal trata de trocas

espontaneas entre individuos, sejam elas de natureza emocional ou comercial.

2.2. Oque é Marca?

Para a American Marketing Association (AMA), marca é entendida como nome,
termo, simbolo, desenho ou combinacao desses elementos, que deve identificar os
bens ou servicos de uma empresa ou grupo de empresas para diferencia-los dos
concorrentes (GOUVEA, 1993).

Essa definicdo, aparentemente completa, omite 0 que tem a marca de mais
valioso: seu significado. E ele que lhe permite agregar valor aos produtos/ servigos/
empresas a ela associados.

A definicdo de marca é complementada por Ogilvy (1997) como a intangivel
soma dos atributos de um produto: seu nome, embalagem e preco, sua historia,

reputacdo e a maneira como ele € promovido. A marca é definida ndo s6 pela
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experiéncia pessoal dos consumidores, como também impressédo que eles tém de
outras pessoas que também a utilizam.

Scheunemann (1990, p.133), destaca que ‘antes de mais nada o advogado
deve conscientizar-se de que o seu nome, para efeito comercial, € uma marca. Logo,
o advogado tem que promover a sua marca. Todos os advogados prestam servigos

juridicos. No entanto, o que os distingue uns dos outros € o nome (a marca)”.

2.2.1 Nem Todo o Produto Chega a Ser Marca

Na opinido de Ogilvy (1997), produto e marca sao palavras constante mente
utilizadas como sindnimos. Mas elas nao significam a mesma coisa. Uma simples e
crucial distincdo é que dentro de cada marca existe um produto, mas nem todo
produto € marca. Um produto é tangivel: vocé pode vé-lo, pode toca-lo; ele tem
caracteristicas tais como sua férmula, sua embalagem etc.; tem atributos fisicos
como estilo, modelo, propriedade, preco. A marca € o somatério de tudo que os
consumidores sentem em relacdo ao produto: a personalidade que atribuem a ele; a
confianca que depositam nele; a afeicdo que sentem por ele; e, acima de tudo, as
experiéncias vividas por eles com o produto.

Quanto maior a ponderacdo de ordem psicolégica ou emocional para o

produto, tdo ou mais importante que o produto fisico se torna a marca.

2.2.2 O Caréater da Marca Tem Valor

Dizem que quem Vvé cara ndo vé coracdo, mas isso ndo é bem verdade nas
relacdes comerciais. Em uma marca o consumidor identifica cara e coragédo, em
unissono. Se o coracdo, em algum momento, ndo corresponder a cara da marca, e
vice-versa, adeus consumidor. Portanto, ao tratar de marca, volta-se aos temas
“lealdade” e ‘marketing de emocao”. Ja ndo € possivel viver, ou sobreviver comer-

cialmente, sem essas preocupacoes.
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Na opinido de Blecher Q001), a equlidade, a retiddo, o carater de que se
reveste a marca séo ativos e portanto tém valor. A marca carrega uma imagem, uma
personalidade, o que diminui o estresse. Os consumidores wsufruem os beneficios
da marca por meio da confianga (emoc¢ao) que conferem a ela.

O mundo é fé. Fé em Deus. Fé na humanidade. Fé nos relacionamentos. Hoje
se vive sob o signo da economia da atencado. E a coisa mais preciosa que se pode
ter € o tempo. As pessoas sdo bombardeadas 24 horas por dia com mensagens,
promessas e mentiras. Vive-se em uma sociedade saturada de comunicagado. E o
gque se busca no meio desse ruido todo ndo é mais informacdo. S&o
relacionamentos: com pessoas, com produtos, com servicos. Portanto, nesta
geracao nada é mais importante do que a fé, a lealdade e o amor (BLECHER, 2001).

No inicio existiam produtos; depois os fabricantes inventaram as marcas
registradas para proteger o consumidor e a si mesmos. Foi entdo que a Procter &
Gamble inventou o marketing das marcas, estas baseadas em apelos superlativos: a
maior, a melhor, a mais forte, a mais branca. Depois vieram as marcas de confianca:
vocé pode depender delas, vocé as respeita bastante. O problema € que agora elas
sdo gquase commodities (produtos cuja estrutura e conceito sao praticamente
similares entre si). Se a marca ndo proporciona um beneficio funcional ou se néao é
confiavel, o produto estad morto. Como sobressair nesse cenario? Com auto-respeito.
Com amor. Exemplo: a Harley Davidson ndo € a motocicleta mais rapida ou a
melhor, mas as pessoas veneram a Harley Davidson. O Swatch é apenas um rel6gio
de plastico, mas as pessoas o amam. O Burger King faz o melhor hamburguer, mas
ninguém se importa. As pessoas preferem o McDonald’s por causa do Ronald, dos
brinquedos distribuidos na lanchonete, do amor (BLECHER, 2001).

Essa preferéncia com conotacao afetiva também é fundamental no marketing
pessoal. Por que as pessoas escolheriam um advogado e ndo outro, se os dois

tecnicamente sdo muito bons naquilo que fazem?
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Covey (2002) é um defensor dos principios morais. Ele prega a ética do
carater para que as pessoas cheguem ao sucesso, 0 que inclui qualidades como

integridade, humildade, fidelidade, coragem, justica e paciéncia.

2.2.3 ODNA da Marca

As marcas carregam em si um cédigo genético Unico e intransferivel.
Cada componente possui seu significado que identifica uma marca (figura 2). Para
Churchill (2000), se a empresa trata uma marca apenas como um nome, esta
totalmente equivocada. O desafio para estabelecer uma marca é desenvolver
profundas associa¢cbes positivas em relacdo a ela. Os profissionais de marketing
devem decidir em que niveis devem ancorar essa identidade. Os significados mais
permanentes de uma marca sdo seus valores, sua personalidade e, por fim, sua
esséncia, pois os atributos e beneficios podem ser alterados ao longo do ciclo de

vida da marca (KOTLER, 2000).

FIGURA 2 - DNA DA MARCA
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Aaker (apud KOTLER, 2002) ensina que a marca carrega em si alguns codigos

gue |Ihe dao significado proprio e exclusivo:

?

Atributos. Sdo a descricdo do que é a marca e as caracteristicas
racionais/funcionais do produto/servico ou pessoa. Deve-se procurar
ancorar a marca selecionando um ou mais atributos que caracterizem a sua
iImportancia para o mercado-alvo.

Beneficios. Sdo as consequéncias desejaveis, para o consumidor, dos
atributos do produto/servico ou pessoa (expectativas emocionais e
racionais). A recompensa que o0 consumidor tera ao utilizar determinado
produto/servico.

Valores. Séo fatores importantes que regem os principios fundamentais da
empresa/marca. Estes valores estdo inter-relacionados com a cultura e
subculturas do mercado-alvo e traduzem o que a marca significa, valores
humanos béasicos e sentimentos conferidos a ela. Ha valores auténticos e
valores fabricados. O consumidor nem sempre pode estabelecer a
diferenca, mas é sensivel a tudo que parece pouco auténtico.
Personalidade. Sdo os tracos salientes da psicologia da marca, seus
tracos de carater. Essa projecao da imagem ndo deve ser demasiado
complexa, e € inutil querer dar-lhe grande ndmero de dimensdes
psicolégicas. Os consumidores fardo rapidamente a triagem, simplificando
0s excessos. Pode-se definir a personalidade de uma marca mediante
associacao das semelhancas e dessemelhancas da marca com pessoas,
animais, flores, plantas, cidades, instituicbes, personagens, musica,
esporte, estilo plastico, literario etc.

A personificagdo de uma marca humaniza o produto/servico, facilitando um

vinculo emocional do consumidor com o objeto.
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» Esséncia. E uma idéia singular que resume toda a alma da marca. Deve
refletir o que é fundamental para o mercado-alvo, ou seja: 0 que se quer

gue se sinta e saiba sobre a marca.

2.2.4 As Razdes da Lealdade

A experiéncia de uso € o principal fator e pressuposto obrigatério para a
formacao da lealdade do consumidor a marca.

David Aaker (1998) distinguiu cinco tipos de atitude do cliente em relacdo a
marca, o Ultimo dos quais € o de méaxima lealdade (figura 3). Esses niveis de

lealdade a marca causam impacto no brand equity (valor da marca).

FIGURA 3 - A PIRAMIDE DA LEALDADE

Devotado
a marca

Valoriza a marca
(marca como uma amiga)

Cliente satisfeito
(ndo hé&razao paratrocar)

(cliente trocara de marca

FONTE: Churchill, 2000

A interpretacdo da piramide da lealdade na visdo de Aaker (1998) tem a
seguinte hierarquia:
a) sem fidelidade a marca: O consumidor percebe qualquer produto como

satisfatorio; a marca ndo constitui elemento de poder de decisdo de compra;
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um dos fatores de preferéncia € o preco ou a propria conveniéncia. Tem
pouco conhecimento da marca e € um comprador mutavel;

b) satisfeito e habitual: Para o consumidor ndo existe ponto negativo que o
faca mudar de marca, principalmente se isso nao lhe é conveniente. Nao
procura alternativas e tem bom nivel de conscientizacao;

c) satisfeitos => S&o os consumidores que experimentaram o produto, cujos
atributos satisfazem as suas necessidades. SO se deixardo levar pelo
concorrente se este Ihes apresentar produto com qualidades similares e
vantagem no custo/beneficio. Mas sdo suscetiveis a mudancas e sao
muito receptivos a novas experiéncias.

d) valoriza a marca: Cliente satisfeito, cujo longo vinculo de consumo ele
transforma em sentimento afetivo. V& a marca como amiga. E apreciador
da marca e muito conservador.

e) devotado a marca: Este consumidor € um comprador comprometido com a
marca, que percebe todo o beneficio que ela lhe oferece e recomenda o
seu uso a pessoas do seu circulo de relagdes. A marca define seu estilo

de vida. E um defensor da marca e tem alto grau de lealdade.

Embora seja pensamento comum achar que entre fidelidade e lealdade existe
apenas uma diferenca semantica, cabe aqui ressaltar que fidelidade existe por
conveniéncia, e lealdade existe por convicgcdo. Um cliente fiel utiliza uma ou mais
marcas que sejam da sua conveniéncia, seja por questdo de preco, seja por
proximidade, seja por habito. Um cliente leal é convicto, ndo troca a marca por nada
deste mundo; vé na marca uma fonte de prazer, que séo trocas afetivas transferidas

para a marca.

2.2.5 O Patrimbnio da Marca

Aaker (1998) atribui ao patriménio da marca cinco dimensdes inter-

relacionadas (figura 4). E preciso determinar o valor relativo de cada dimens&o, pois
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nédo sédo iguais em todos os setores/mercados. E preciso verificar quais dimensées
representam ou poderiam representar uma vantagem competitiva, sustentavel,
significativa para a marca.
Os elementos do valor da marca sé&o explicados por Aacker (1998), como segue:
a) lealdade a marca: Este item esta ligado aos lucros futuros, uma vez que se
traduz em vendas futuras. Na base de clientes existentes versus conquista
de potenciais clientes (depende do setor: marketing de massa,

segmentado ou de nicho);

FIGURA 4- ELEMENTOS DO VALOR DA MARCA

ELEMENTOS DO VALOR DA
MARCA
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?Interpretacao/
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2Confianca na deciséo de ? Precos/margens de lucro

? Extensdes de marca
? Alavancagem comercial
? Vantagem competitiva

compra
?Satisfacéo de uso

FONTE: CHURCHILL, 2000, p. 251.

b) conhecimento da marca: E o elo entre a dasse/categoria do produto e a
marca. Primeiro 0 nome, para depois introduzir no arquivo da mente
atributos, fatos, sentimentos etc.;

c) qualidade percebida: E subjetiva, porque envolve julgamentos sobre o que
seja importante para os consumidores. E fundamental na escolha da

marca. Influencia a inclusao ou exclusao numa lista a selecionar;
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d) associacdo da marca: Cria as atitudes e sentimentos positivos. O seu
conjunto de associacoes, o0 seu significado para as pessoas;

e) outros ativos da empresa: Sado todos aqueles que possam representar
uma vantagem competitiva: patentes ou marcas registradas, relagdes com

canais de distribuicdo que proporcionem barreiras aos concorrentes.

A figura acima mostra que o brand equity (BE) cria valor ndo s6 para o
consumidor como também para a empresa. Se a lealdade pertencesse ao produto e
ndo a marca, o BE nao existiria.

Gerir o BE requer paciéncia e visdo. Os lucros em curto prazo podem né&o
acontecer e até demorar anos. O valor de uma marca estabelecida deve-se, em
parte, ao fato de que é mais dificil construir marcas hoje do que ha alguns anos. O
namero de marcas por categoria, a globalizacdo, os custos de distribuicdo muito
mais altos e os custos da veiculacdo na midia de massa sao fatores agravantes para

a construcao de novas marcas (AACKER, 1998).

2.2.6 O Ciclo de Vida de uma Marca

As estratégias de marketing ndo funcionam da mesma forma para todos os bens
e servicos. Ha& muitas razbes para as diferencas, mas uma das mais importantes é
gue esses produtos estdo em diferentes estagios de seu ciclo de vida ? os produtos,
Ccomo 0s seres Vivos, podem ser vistos passando por certos estagios de vida. O ciclo
de vida do produto €, portanto, um modelo dos estagios do seu histérico de vendas e
lucros e, por analogia, um histérico de vida e de sucessos de uma pessoa
(CHURCHILL, 2000).

Os quatro estagios do ciclo de vida sdo nascimento (introducéo), crescimento
(desenvolvimento), maturidade e declinio. O ciclo de vida do produto ou servico,
todavia, apresenta limitacbes que requerem cautela no seu uso para

desenvolvimento de estratégias. Por exemplo, o periodo de tempo que um produto
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permanecerd em cada estdgio é desconhecido e ndo pode ser previsto com
precisdo. Assim, embora seja provavel que todos os estagios venham a ocorrer para
um produto bem-sucedido, é dificil prever quando terminara um estagio e comecara
outro, a fim de adaptar suas estratégias ao momento apropriado (CHURCHILL, 2000).

Para Kotler (2000), o conceito de ciclo de vida de um produto/servi¢o implica o
reconhecimento de que os produtos tém vida limitada; as vendas dos produtos
atravessam estagios distintos, cada um dos quais com desafios, oportunidades e
problemas diferentes para as empresas; os lucros sobem e descem em diferentes
estagios do ciclo de vida do produto e os produtos requerem estratégias de
marketing, financeiras, de producéo, de compras e de recursos humanos diferentes
a cada estagio de seu ciclo de vida.

Nascimento (2003) ensina que no marketing pessoal o processo de
desenvolvimento passa necessariamente pelos trés primeiros ciclos de vida,
nascimento, crescimento e maturidade. O declinio ndo existe. Ndo existe porque um
individuo, através do marketing pessoal, tem de ser capaz de manter e continuar
desenvolvendo suas qualidades e habilidades pessoais e profissionais de tal forma
gue a idade ndo o impeca de continuar a fazer parte da vida das outras pessoa e de
realizar-se pessoalmente. Nascimento (2003) refor¢a o conceito de que no marketing
pessoal a marca pessoal ficar4 para sempre na mente e no coracao das pessoas,

independentemente da presenca fisica.

2.2.7 O Posicionamento de uma Marca

Posicionar uma marca € conferir uma personalidade e identidade de tal modo
singular, que ela ird ocupar um lugar préprio na cabeca e no coracdo do seu publico-
alvo RIES e TROUT, 1999). Posicionamento € aquilo que vocé faz na cabeca e no
coracgdo do cliente em perspectiva e aimagem é o resultado deste posicionamento.

Posicionar marca pessoal e carreira profissional significa principalmente criar,

desenvolver e comunicar um diferencial relevante, isto é, que seja valorizado e
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atraente aos olhos daqueles a quem se quer levar a marca pessoal, que, por sua
vez, tem um nome. Um nome pode dar a uma pessoa muito mais poder de
reconhecimento e credibilidade para atrair e conquistar outras pessoas.

Ries e Trout (1999) observam que a primeira informacado a entrar na mente é o
“nome”. Um nome sonante, de facil assimilacdo e Unico. Nesse momento, abre-se
uma espécie de arquivo de dados, um bau, que ira assimilar e guardar todas as

informacdes e impressdes posteriores a serem recebidas pela mente.

2.3 Marketing de Servicos

O marketing de servicos esta enquadrado no conceito de marketing e,
segundo Lovelock e Wright (2001, p.5), “servigco € um ato ou desempenho oferecido
por uma parte a outra. Embora o processo possa estar ligado a um produto fisico, o
desempenho € essencialmente intangivel e normalmente ndo resulta em
propriedade de nenhum dos fatores de producgao”.

A grande diferenca que existe entre um bem e um servico é caracterizada,
fundamentalmente, pela tangibilidade associada ao primeiro e a intangibilidade
associada ao segundo.

Os servigos caracterizam-se em particular por sua variabilidade. Isto €, os
servicos variam e podem variar conforme seu prestador e o cliente. Essa
caracteristica tanto pode ser vista de um angulo positivo quanto negativo.

Vista do angulo positivo, a variabilidade permite a costumizagdo, a
personalizacéo, o atendimento diferenciado segundo as expectativas de grupos de
clientes. Assim, um advogado pode adaptar seu servi¢co ao tipo de cliente que esta
atendendo (ABREU, 1999).

Ainda segundo Abreu (1999), vista do angulo negativo, a variabilidade torna
dificil o estabelecimento de um padrao de servi¢co, de uma performance padronizada,

imune a erros. Como uniformizar o servico se ha uma imersdéo num conjunto
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heterogéneo de culturas, de organizacdes, de critérios e, sobretudo, de
relacionamentos pessoais que tanto podem ajudar quanto atrapalhar o servigo?

O segredo esta, respeitando a variabilidade, em estabelecer padrdes minimos
gue garantam uma performance adequada ao servico. Mas variabilidade n&o pode
significar discricionariedade, no sentido de previamente decidir se vai prestar um
melhor ou um pior servigo consoante o cliente.

A solucéo dada por dois advogados para um mesmo caso pode ser distinta, o
gue revela diferentes modos de interpretacdo das normas juridicas e da sua
aplicacdo as situacbes concretas. A maior heterogeneidade de solucdes pode
implicar menor nogcdo acerca da qualidade do servico. Ela supde uma grande
adaptabilidade do servico a cada caso e as caracteristicas e necessidades

especificas do cliente.

2.3.1 A Caracterizagdo de uma Profissao Liberal

Zilhdo (1990, p.68) descreve que profissdo liberal “é o estabelecimento do
exercicio profissional por conta prépria, € com uma bem demarcada caracteristica de
natureza intelectual do trabalho ou atividade desenvolvida no referido exercicio
profissional”. Por isso exige prévia preparacdo cientifica se faculta uma autonomia ou
independéncia técnica na sua conducéo, prevendo-se o0 vinculo a um estatuto proprio
de deveres, direitos e regras deontoldgicas inerentes a uma classe profissional.

Para Abreu (1999), sempre que o advogado esteja a desenvolver seu trabalho,
contratado por uma entidade ou pessoa coletiva, seja no rvico publico, seja no
ambito de uma sociedade da qual € membro associado, ndo estara desenvolvendo a
sua profissao de forma liberal. Se bem que esta ndo seja a Unica forma de exercicio
da profissdo, € porém, a mais difundida e usual. Uma das tarefas a qual se
dedicaram inumeros soci6logos foi a de definir “profissdo” numa abordagem

funcional e qualitativa.
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Em sua abordagem dessa questéo, diz Barber (1963) que toda tentativa de
definir uma profissdo deve limitar-se 0 mais possivel a diferenca especifica do
comportamento profissional. Este pensamento baseia-se no fato de que certos
tracos séo evidentes num grupo de ocupacdes, por contraposi¢cdo a outros grupos.
S&0 esses tracos que caracterizam o0s aspectos do profissionalismo e do néo-
profissionalismo de uma ocupacao.

Segundo Barber (1963), essa abordagem se apGia num elevado nivel de
conhecimento, generalizado e sistematizado; numa orientacdo para o servico de
grupos ou comunidades, e ndo no interesse puramente pessoal; num elevado nivel
de controle pessoal das situacbes e dos resultados e no uso de um sistema de
honorérios bem estruturado.

Na abordagem qualitativa sdo estudadas véarias ocupacfes. Na opinido de
Wilensky (1964), h4 um processo através do qual uma ocupacgdo tende a tornar-se
profissdo. E o que ele chama “profissionalizac&o”. No seu estudo foram identificados
cinco processos de profissionalizacdo: o aparecimento de uma ocupacdo a tempo
inteiro; a existéncia ou o estabelecimento de estruturas de formacéo profissional ou de
ensino especificas para a ocupacao; a criacdo de uma associacao profissional; pressao

politica para a protecéo legal de uma ocupacéo e adocdo de um cddigo de ética.

2.4 Planejamento Estratégico de Marketing

Planejamento é o processo de elaboracdo de um plano. Planejar consiste em
pensar antes de fazer, antes de agir. O termo “estratégia” vem do grego strategos,
gue significa “arte do general”’. Para o desenvolvimento das estratégias é preciso
arte, arte para tomar decisdes e utilizar os meios existentes que permitam atingir os
objetivos tracados no plano. Tatica ou plano de manobra é o modo de combinar
esses meios para a eficacia do plano.

De acordo com Mintzberg (2001), estratégia pode ser definida como um

padrdo ou plano que integra as principais metas, politicas e sequiéncia de acbes de



27

uma pessoa e/ou organizacdo em um todo coerente. Uma estratégia bem formulada
ajuda a ordenar e alocar os recursos de uma pessoal e/ou organizacado para uma
postura singular e viavel, com base em suas competéncias e deficiéncias relativas,
mudancas no ambiente antecipadas e providéncias contingentes realizadas por
oponentes inteligentes.

Certo (1993) descreve estratégia como um processo continuo e interativo que
visa manter uma pessoa e/ou organizacdo como um conjunto apropriadamente
integrado a seu ambiente.

Num planejamento estratégico para uma cantora de musica popular, citado por
Rein (1999), ela supostamente é incapaz de conseguir shows por seus proprios
esforcos e por isso contrata um agente para ajuda-la a fazer o seu marketing
pessoal. O agente se depara com as seguintes opcdes estratégicas:

a) estratégia pura de vendas: Usando esse método, o agente envia um
portfolio da cantora a varios gerentes de veiculos e de producdo de
programas para convencé-los a contrata-la. Na forma pura de vendas,
para 0 agente a cantora é um produto que simplesmente precisa ser
vendido como ele é, nas melhores condicdes de mercado. O agente se
concentra em vender aquilo que esta disponivel e procura tirar o melhor
proveito em beneficio de todos os envolvidos;

b) estratégia de melhoramento de produto: Insatisfeito de trabalhar com
caracteristicas fixas da cantora, o agente faz um levantamento das
gualidades dela e sugere alteragbes para melhorar suas cancgoes,
aparéncia, atitude, comportamento, crencas e outras caracteristicas
modificaveis. Ele tenta adicionar um valor ao produto, agregando valor a
capacidade da artista de atrair o interesse do mercado. Concentra-se em
tornar o produto vidvel e mais atraente aos olhos do mercado;

c) estratégia do preenchimento de uma necessidade do mercado: Estando

convencido de que a cantora nao tem o talento desejado ou flexibilidade
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para ser vendida na forma em que se encontra ou moldada em um produto
aceito, o agente decide mudar a estratégia. Procura um novo nicho no
mercado para a ele adaptar a aspirante, transformando-a no produto que o
mercado deseja. Concentra-se em procurar um novo segmento e

reposicionar o produto no mercado.

As trés estratégias de marketing podem ser utilizadas em vérias areas. Na
area do Direito, a estratégia pura de vendas tenta atrair mais clientes para 0s
profissionais como eles sdo. O objetivo é atrair o cliente as qualidades e
caracteristicas que o advogado ja tem. Na segunda estratégia, o advogado é
transformado: € treinado para falar mais eficazmente, vestir-se de acordo com as
expectativas de seu publico e demonstrar conhecimentos e habilidade para vencer
causas dificeis. A terceira abordagem, preenchimento das necessidades do
mercado, € usada para identificar outras caracteristicas e habilidades que deve o
advogado ter para corresponder as expectativas do mercado-alvo. Muitas vezes, o
profissional da area do Direito pode dedicar-se exclusivamente a um nicho de
mercado que se encontra pouco explorado, como o Direito Internacional, e neste
somente o livre comércio no Mercosul.

Com certa dose de ironia, enquanto os fabricantes de celebridades adotam
mais ferramentas proprias da industria tradicional de produtos, a industria tradicional
adota mais ferramentas proprias da industria da visibilidade. Atualmente, as
indastrias langam produtos como se fossem humanos, utilizando técnicas do mundo
artistico. Novos modelos de automéveis sdo lancados em eventos de gala que
fariam inveja a qualquer aspirante a fama. Qualquer que seja o processo de
promover produtos ou senicos, o tratamento tem sido o mesmo dado as pessoas
famosas ou a pessoas que buscam uma recompensa maior por suas carreiras.
Portanto, o processo de marketing é a nova base (REIN, 1999).

As diferentes estratégias passiveis de aplicacdo para destacar as habilidades

de cada profissional ndo passam necessariamente pela maxima “estar no lugar certo
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e no momento certo”. O que pode ocorrer € o desperdicio de oportunidades.
Desperdicio € ndo se expressar em momentos adequados; nao falar quando é

oportuno; gastar e nergias em atividades erradas (BALLBACK, 2002).

2.4.1 Avaliando os Pontos Fortes e os Pontos Fracos

Na sua grande maioria, as pessoas pensam que sabem em que séo boas.
Normalmente estio erradas. E mais freqiiente saberem em que nio s&o boas, e,
mesmo assim, erram mais que acertam. Contudo s6 se pode desempenhar bem
com as proéprias forgas. Dificil € construir desempenho sobre fraquezas, para ndo
falar em algo que néo se pode fazer. O diagnéstico mais importante sobre si mesmo
€ saber onde se encontram suas forcas. Varias diretrizes de acédo podem brotar de
uma andlise de feedback (DRUCKER, 1999).

Pode-se dizer que a primeira e mais importante conclusao é: concentrar-se
nos pontos fortes e coloca-los onde eles possam produzir bom desempenho e bons
resultados. A segunda é: trabalhar para melhorar as forcas. A andlise de feedback
mostra em que uma pessoa precisa melhorar suas aptidées ou adquirir novos
conhecimentos. De particular importdncia é a terceira conclusdo: andlise de
feedback identifica logo as areas em que a arrogancia intelectual causa ignorancia
incapacitadora. Ser brilhante ndo substitui o saber; ter conhecimento em uma é&rea
nao significa desprezar o conhecimento em outras areas (DRUCKER, 1999).

Para receber o feedback de outras pessoas € preciso estar receptivo e
dispor-se a efetuar mudancgas realmente relevantes no &mbito pessoal e profissional.

Na opinido de Pascolato (1998), o marketing pessoal ndo trata as pessoas como
objeto, mas valoriza o ser humano em todos 0s seus atributos e caracteristicas.

O marketing pessoal esta intimamente ligado ao autoconhecimento. Para
adquirir autoconhecimento é preciso refletir sobre os pontos mais favoraveis e
menos favoraveis ao crescimento pessoal e profissional. Apenas o conhecimento

técnico ndo determina a ascensao profissional: as empresas preocupam-se com um
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conjunto de desempenhos, atitudes, comportamentos e relacionamentos em geral, e
na busca por talentos no mercado de trabalho um dos principais requisitos € a
competéncia. De acordo com Emrich (2000), competéncia ndo é fator que deva
gerar somente resultados. As pessoas que se comprometem a desenvolver
habilidades pessoais e profissionais agregam muito mais valor a si mesmas e a
instituicdo da qual fazem parte.

A pessoa que aprende a conhecer-se e é capaz de sonhar terd com certeza
mais chances e oportunidades de obter sucesso. Segundo Bamberg (2000), é
através do sonho que, sem passar vexame, o ser humano pode atingir o sucesso ou
o fracasso. Ele se permite através dos sonhos avaliar e reavaliar resultados,
estabelecer parametros, enfim, determinar o caminho a seguir. Mas s6 a ambicao é
0 ponto de partida. A realizacdo € insistir, ser perseverante em usar as medidas
concretas que ligam as estratégias aos objetivos.

Uma reflexdo da importancia do marketing pessoal como ferramenta
estratégica na vida das pessoas demonstra que, para desenvolver uma marca com
uma personalidade cujos tracos se diferenciem e sejam Unicos, é preciso saber
aproveitar as oportunidades para ganhar notoriedade e imagem.

E preciso sair da inércia. Ser mais ousado e praticar com disciplina, todos os
dias, acdes voltadas para vender a si proprio da forma mais honesta possivel. A rede
de conhecimentos e relacionamentos se ird expandindo para que se atinja o topo.
Sendo fiel a crencas e valores que norteiam a vida, pode-se passar a ser uma marca
insubstituivel de todos os pontos de vista.

De acordo com Drucker (1999, p.75), “para poder gerenciar a si mesmo, €
preciso saber quais sdo seus valores.” Com respeito a ética, as regras sao as
mesmas para todos. E o que Peter Drucker chama de “teste do espelho”. A ética
requer que a pessoa se pergunte: “Que espécie de pessoa quero ver ao passar

batom (ou me barbear) de manha?”.
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2.4.2 A Rede de Relacionamentos

Mckenna (1994, p.125) escreve que “para criar posicdo no mercado se deve,
primeiro, cimentar fortes relacées”. Essa opinido reforca a necessidade de criar e
manter um networking amplo de qualidade. Pode-se chamar também de ‘marketing
relacional”, que visa a construcdo de relacfes sélidas e duradouras com os publicos-
alvo. Este elemento preponderante da qualidade de servico global é percebido pelo
cliente, que assume um papel co-produtor nos contatos da marca do advogado,
estabelecendo vinculos com beneficios para cada uma das partes, com o objetivo da
manutencao e enriquecimento da relacéo.

Em particular, a atividade do advogado se assenta numa relacdo individual e
na capacidade do “escritorio” para criar e gerar uma estratégia de interdependéncia
profissional com o cliente, mutuamente vantajosa ? opinido esta fortalecida por
Rosnay (1995).

De acordo com a definicdo classica, cliente ou consumidor € o individuo ou
grupo que paga por bens e servi¢cos. Entretanto no vocabulario do século XXI esse
conceito ja esta ultrapassado. Cliente é o individuo ou grupo que troca valor com
outra pessoa ou grupo. Incluem-se ai funcionarios, clientes (no sentido classico do
termo), fornecedores, vendedores, bem como parceiros de alianca ou canal de
distribuicdo (GREENBERG, 2002).

Os relacionamentos interpessoais de boa qualidade sdo fundamentais para o ser
humano viver em harmonia. Embora a perfeicdo ndo exista, € preciso respeitar a
individualidade do outro, praticar a tolerancia e o bom humor, dedicando-se aquilo que

dé prazer, como lazer, familia, amigos, esporte, um bom vinho, uma boa conversa.

2.5 Marketing Pessoal

O marketing pessoal, como ferramenta de orientacdo profissional e pessoal,

tem como conceito préatico desenvolver a sensibilidade de uma pessoa de modo que
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se perceba e integre num certo momento, numa situacdo, nas mudancas e
transformagbes que surgem no meio organizacional e social, como forma de
revalorizar suas habilidades e competéncias (DILDA et al., 2002).

Considerando que o sucesso do marketing pessoal esta em fazer com que
pessoas escolham outras para fazerem parte de sua vida, deve-se ter em conta a
criacdo e o desenvolvimento da notoriedade e da imagem no processo de
desenvolvimento do ciclo de vida da pessoa marca.

Notoriedade € o grau de conhecimento que as pessoas tém a respeito de
outras, com detalhe suficiente para identifica-las numa categoria e/ou coletividade.
Imagem € uma apreciacdo de valor construida através de idéias, convic¢des e
sensacOes resultantes da comunicagdo dos atributos do pretendente a criar 0 seu
diferencial e a buscar a sua visibilidade.

Os contatos da pessoa marca ndo existem sO na esfera profissional. E
principalmente no contexto pessoal e social que ela mostra a sua personalidade e

constréi valor junto aqueles com as quais pretende estabelecer um relacionamento

amigavel, solido e duradouro (figura 5).

FIGURA 5 - OS CONTATOS DA MARCA E A CRIAGAO DE VALOR
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No caso dos advogados, nos trés niveis de interatividade com seu publico-
alvo, eles fazem contato com as pessoas com as quais a marca pessoal precisa
construir valor, ganhar notoriedade e imagem.

Na esfera profissional, o Poder Executivo € formado pelo Ministério Publico,
gue por sua vez € composto de promotores e procuradores de justica. No Poder
Judiciario encontram-se 0s magistrados (juizes e desembargadores). As outras
associacfes sdao Orgdos com 0s quais 0 advogado, dependendo da sua area de
atuacao, precisa relacionar-se. Se for advogado de direito imobiliario, por exemplo, e
dependendo do caso, contata com associacdo dos mutudrios, associacdo dos
inquilinos e associacgao dos sindicos.

No ambito pessoal, incluem-se entre os prestadores de servi¢os todos aqueles
profissionais que desempenham funcdo de apoio e de solucdo de problemas
pessoais, tais como empregada doméstica, jardineiro, pintor, eletricista, profissionais
da area de saude, entre outros.

Bamberg (2000) afirma que o marketing pessoal podera transformar uma vida,
mas 0 encontro do sucesso é feito passo a passo com muito trabalho. Pode-se
complementar esta opinido reforcando que as lapidacbes constantes nos aspectos

comportamentais e interpessoais sao indispensaveis para essa transformacéao.

25.1 Construindo a Celebridade

As definicbes usuais que tendem a enfatizar a natureza efémera da
celebridade! ndo capturam a esséncia do termo: seu valor comercial. Melhor ainda é
ampliar o significado para definir celebridade como uma pessoa cujo nhome tem o

poder de chamar a atencdo, aumentar o interesse e gerar lucros (REIN, 1999).

10 termo “celebridade” vem do latim celeber, significando “muito freqiientado” ou “na
multiddo” THE WEDGWOOD dictionary of English etymology. Londres, 1872. p.60). O OXFORD
English dictionary define “celebridade” como “uma pessoa de celebridade, uma pessoa célebre, um
personagem publico consagrado” (apud REIN, p.12).
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Bill Gates, chairman da Microsoft, mudou sua imagem para refletir a mudanca
na imagem da sua empresa. Hoje, ele se apresenta em publico como um executivo
de sucesso, veste-se de maneira elegante e expressa-se com eloqiiéncia e muito a
vontade. Bem diferente de como se apresentava: timido e reservado, trajando ternos
sem caimento, corcunda e usando Oculos “fundo de garrafa’. Gates tem atras de si
uma verdadeira industria de celebridade, uma equipe completa de escritores para
seus discursos, fotografos, equipe de relacbes publicas, peritos em marketing,
assessores. O que pode ser considerado extravagancia tem uma boa razdo: como
presidente da Microsoft, ele € comprometido com a alta visibilidade, e esse
compromisso requer que sua imagem seja distribuida por meio de entrevistas,
discursos ao vivo, convites para escrever colunas de jornais, testemunho como
perito e presenca em eventos de caridade, tanto na televisdo quanto na imprensa
(REIN, 1999).

Reunindo peritos em diversas areas, ele tira vantagem das oportunidades

oferecidas por um setor industrial ainda jovem e em franca expansao.

2.5.2 O Sucesso por Tras do Marketing

Para a maioria das pessoas, ter sucesso na vida esta diretamente relacionado
com ascensao profissional, mas essas palavras nao sao necessariamente sinénimas.

Os americanos tém a mania de perguntar: “Se vocé é tdo esperto, como € que
nao ficou rico?”. O sucesso das pessoas nado deveria ser medido em dinheiro,
principalmente o sucesso profissional, porque sucesso implica ter coisas tdo simples
e nobres quanto vivacidade e bom humor, paixdo e prazer, interesse e fascinio,
compreensao e sensibilidade, confianca e vontade de fazer melhor, gostar de
gente... e ter um pouco de sorte. E a combinacdo dessas qualidades pode, também,
resultar em dinheiro, pelo menos suficiente para que se usufruam os resultados

(PENTEADO, 2000).
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O marketing pessoal podera transformar uma vida, entretanto certamente o
sucesso € formado por meio do trabalho e das atitudes, ou seja, € uma historia de
muitos capitulos, composta de vitérias e derrotas, com alguns pontos basicos que
precisam ser considerados para a construcdo do sucesso, pois estdo intimamente
ligados ao individuo (BAMBERG, 2000).

Vive-se na era do capital intelectual e, mais do que nunca, da inteligéncia
emocional. O marketing pessoal passou a ser indispensavel para o crescimento
pessoal e profissional (BRAGHIROLLI, 2000).

Segundo Xavier (1998), na era do capital intelectual, ou era do conhecimento e
da informac&o, o conhecimento é basico para a empregabilidade. E ele que cria as
grandes diferencas entre graus de prosperidade e realizacdo. Equivale a ativos,
como maquinas, dinheiro, prédios, terra, estoques. Mais que iss0: huma era em que
tudo muda réapida e intensamente e os aparatos econémicos de ontem passam hoje
a ndo oferecer nenhum valor estratégico, o conhecimento é na verdade o Unico ativo
gue se mantém capaz quando tudo o mais esta em crise.

Ultimamente tém sido criadas grandes fortunas pessoais e empresariais em
periodo de tempo jamais imaginado. Com base em qué? No conhecimento.

Na solucdo dos problemas do dia-a-dia, com que € que conta uma pessoa
para encontrar para si um lugar ao sol no mercado, obter ganhos, satisfazer sua
necessidade de sobrevivéncia, conforto e desenvolvimento? Com algumas coisas:
com seu potencial de trabalho; com o dinheiro e bens que eventualmente tenha
acumulado ao longo do tempo e com o0 conhecimento e a experiéncia que traz
dentro de si (XAVIER, 1998).

Ainda segundo Xavier (1997), o capital intelectual é valioso e eficiente, porque
€ menos vulneravel as crises econdmicas, ressaltando-se o seu valor até mesmo
guando elas chegam. Seu uso econbmico se da sem maiores riscos e com maior
grau de certeza. Ele acompanha o individuo onde quer que ele va e se viabiliza a

partir de qualquer situac&o. E o Gnico tipo de capital que pode dar inicio ao processo
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de geracdo de riqueza independentemente de outros ativos. Os outros ativos séo
vulneraveis ao ataque de todos os tipos de “predadores”, concorréncia, crimes,
disputas legais etc. O capital intelectual é o Unico que, além do valor econémico, traz
agregado um valor social significativo, ajuda o individuo a ser mais bem aceito, a
viver melhor, a fluir efetivamente a vida. E o Unico capaz de gerar outras riquezas e,
finalmente, é o Unico que nao cria preocupacdes e obrigacdes que as vezes afetam
a qualidade de vida.

Muitas pessoas hoje em dia acreditam em marketing pessoal, mas tém dele
um conceito errdneo. Imaginam que com uma série de truques, com persuasao, com
a formacdo de uma boa “imagem” se consegue tornar alguém mais promovivel,
elegivel, empregavel. Isso é fantasia. O verdadeiro marketing pessoal nada tem que
ver com isso. Ninguém consegue gerar sucesso para um produto ruim. Igualmente
ninguém consegue dar sucesso a qualquer profissional apenas na base da
esperteza e de manobras. Antes de despender esforco e talento na politica ou
estratégia de autopromocdo, é melhor o profissional tratar de cuidar daquilo que
realmente interessa: sua competéncia (NASCIMENTO, 2003).

Na visdo de Moscovici (1997), ser inteligente emocionalmente significa ter dois
tipos de competéncia que se inter-relacionam: a competéncia técnica e a competéncia
interpessoal. A competéncia técnica € decorrente de estudos, de conhecimento, de
aquisicdo, de tecnologia; enfim, € a chamada capacitacdo profissional ou técnica,
importantissima para qualquer funcéo que se vai exercer na vida, no trabalho. Mas ela
ndao é suficiente, porque as pessoas trabalham junto com outras pessoas. Essa
competéncia precisa ser desenvolvida em todas as pessoas, ndo somente no lider.
Ela é a base do relacionamento humano. Ninguém vive s@. Para adquirirmos equilibrio
emocional é preciso que nossos relacionamentos sejam bem fundamentados, bem
exercidos, bem construidos, e isso depende do outro tipo de competéncia, a
interpessoal, que consiste num conjunto de habilidades desenvolvidas, treinadas

desde a infancia até a fase adulta, tanto em nivel pessoal como profissional.
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2.5.3 As Correlacdes do Marketing com Pessoas e Produtos

Marketing é, antes de tudo, o processo de examinar um produto ou servico em
relacdo a um mercado e determinar como maximizar o seu potencial, isto é, sua
capacidade de preencher uma necessidade. Isso ndo quer dizer que um candidato
aspirante a celebridade possa ser trabalhado em qualquer nivel desejado de
visibilidade em diferentes setores do mercado.

A melhor assessoria de marketing para qualquer candidato politico pode gerar
resultados limitados e ele ainda pode perder a eleicdo. Em elei¢des, todavia, o uso do
marketing pode ser a diferenca entre o vencer e o perder. No caso de transformacao de
pessoas e de campanhas de imagem promovidas pela maioria dos aspirantes,
pequenas diferenciacbes podem ser usadas para significar uma grande vantagem.

Atualmente existem no mercado especialistas capazes de mudar a imagem de
um aspirante a celebridade ou de alguém que simplesmente deseje maior
visibilidade. E possivel encontrar pessoas que fornecam treinamento para
aperfeicoar ou desenvolver caracteristicas verbais e corporais, cursos de etiqueta,
alteracbes no visual, apoio para desenvolver competéncias emocionais € um enorme
namero de outros servicos. Uma cosmética no produto/pessoa, que com o tempo se
transformard em marca. Uma marca capaz de convencer e seduzir seu publico,
porgue tem caréter, fisico e estilo. A partir dai, essa marca podera ser uma estrela.

Segundo Rein (1999), é povavel que as pessoas se tenham tornado mais
faceis de ser moldadas e transformadas do que os produtos tradicionais. Contudo,
catchup da Cica ndo pode transformar-se em guarana da Antartica. Automaoveis Ford
ndo podem ser transformados em Ferrari. Porém, aguns artistas tém mostrado a
habilidade de transformar-se, algumas vezes radicalmente, em outras pessoas.

Uma qualidade 6bvia das pessoas, que as difere dos produtos, é que elas sao
menos faceis de gerenciar. Uma lata de Nescau fica na prateleira do supermercado;
nao responde, ndo se droga, ndo agride reporteres nem despede os gerentes. Pessoas,

por outro lado, sdo temperamentais e muitas vezes inconsistentes em suas atitudes e
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comportamentos. Ainda assim, produtos tradicionais também tém problemas de
desempenho. Entdo, seja uma pessoa, seja um produto, precaucdes devem ser
tomadas para que o desempenho de ambos esteja no nivel esperado (REIN, 1999).

Ainda segundo Rein (1999), os passos a serem dados por pessoas que
buscam visibilidade sdo os mesmos daqueles dados para langcar uma marca de
desodorante, software ou automovel.

A Gessy-Lever ndo pbe simplesmente em uma caixa qualquer o detergente em
pé para maquina de lavar, muito menos lhe d4 um nome qualquer. Ela estabelece
um enorme orcamento para a comunicacdo de marketing e pede que os varejistas
vendam seu produto. O descuido dos pormenores pode levar a um enorme fracasso.
E preciso considerar cuidadosamente quantas pessoas usam detergente para
maquina de lavar, os beneficios que elas esperam (roupa bem lavada, cheirosa), sua
opinido a respeito das marcas dos concorrentes etc.

Um bom trabalho de marketing requer muita pesquisa de mercado,
planejamento do produto, preco, embalagem, distribuicdo e comunicacao. A andlise
do ambiente interno e externo preconizada por Philip Kotler também deve ser
executada com cuidado para prever as tendéncias ambientais que podem criar
oportunidades e ameacas ao produto/pessoa e marca.

No marketing, é importante estudar muito bem o terreno onde se pisa, 0
campo onde a batalha acontece. Um plano de marketing pessoal tem como foco
principal “arquivar” por um longo periodo de tempo a imagem da marca pessoal na

mente e no coracédo do publico-alvo.

2.5.4 Pode o Marketing Pessoal Tornar Qualquer Pessoa Bem-Sucedida?

Do ponto de vista do marketing, ser apenas bom profissional ndo é suficiente.
Os aspectos técnicos de cada profissao podem levar a satisfacéo e realiza¢do, mas,
sozinhos, ndo levam ao sucesso. Para atingir sucesso profissional é preciso saber

apresentar as habilidades ao mercado. Para alguém ter sucesso € preciso praticar o
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marketing, e para fazer marketing € preciso ousar. Algumas idéias podem parecer
diferentes ou até estranhas, mas € preciso arriscar um pouco e executa-las para
aproveitar o poder do marketing a seu favor (ABREU, 1999).

As ferramentas da comunicacdo de marketing existem para, de forma
integrada, ser utilizadas na construcéo da personalidade da marca, de modo que ela
interesse a todos os publicos intervenientes no processo.

Muitas pessoas ndo concordam que sua capacidade seja “maquiada” para
atrair interessados ou impressionar o publico-alvo, mas a intencdo ndo deve ser a de
maquiar e sim a de mostrar as melhores qualidades ou talentos que compdem o

profissional. Ballback (2002) expde sua idéia relativamente a esse assunto:

A grande maioria dos profissionais apresenta relutancia e receio em aprender a utilizar o
Marketing Pessoal como instrumento de aperfeicoamento e investimento na sua carreira O
mau emprego do Marketing Pessoal, que ndo vé peso nem medida para a autopromocéao, tem
criado uma certa desconfianca no seu uso e eficacia. Usado de forma correta pode alavancar
uma carreira. Usado de forma honesta pode criar uma imagem duradoura e melhorar os
relacionamentos interpessoais.

Imprimir uma marca particular no mundo é o sonho da grande maioria das
pessoas. Mas como diferenciar-se pessoal e profissionalmente nhum mundo t&o
competitivo? Sorte? Talento? Oportunidade? Carisma? O que leva algumas pessoas
a ter mais sucesso do que outras?

Esses questionamentos conduzem a uma reflexdo sobre o significado do
marketing pessoal durante o trajeto de vida de alguém, isto €, a pratica do marketing
nao precisa estar atrelada a uma atividade exclusivamente profissional. Ao contrario, é
preciso entender que o marketing pessoal trata de divulgar os atributos e beneficios que
advém das qualidades e habilidades do aspirante a notoriedade que procura trocas
voluntarias objetivando satisfazer a si préprio e as pessoas que o rodeiam.

Uma das formulas para ser bem sucedido é o autoconhecimento, que permite

identificar os ajustes e as mudancas necessarias na estrutura interna do individuo. O

uso adequado dos ingredientes o levara ao aprimoramento pessoal e profissional.
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2.6 O Marketing Juridico

Na opinido de Scheunemann (1990, p.88), “Marketing Juridico é o uso de
técnicas, embasadas cientificamente na observacgéo prética, conjugadas racionalmente
com o objetivo de angariar clientes para a venda de servicos juridicos, sem ferir a
ética vigente”.

O profissional de Direito deve segmentar suas acdes dentro de um plano
estratégico para construir sua marca pessoal no universo juridico. Nenhuma técnica
funciona sozinha; praticada em conjunto e ordenada légica e produtivamente, sera

mais eficaz na conquista de relacionamentos profissionais.

2.6.1 O Advogado e o Exercicio Advocacia

Foi na Grécia que a defesa dos interesses das partes mais se generalizou. A
principio, as partes compareciam pessoalmente em juizo e exigiam seus direitos.
Mas a pouco e pouco foi-se sentindo a necessidade de um advogado, de alguém
gue tivesse uma visdo de fora e mais objetiva da questao; e mais: de alguém que
tivesse conhecimento das leis em vigor. A medida que o Direito se ia desenvolvendo,
também a funcéo de julgar deixou de ser exercida por pessoas comuns para ser
encargo de magistrados. Dessa forma, tornouse indispensavel a figura do
advogado, que tinha o dominio e a habilidade de expor em juizo com clareza e
objetividade o direito das partes (ABREU, 1999).

Reinaldo Pimenta descreve a origem da palavra “advogado”:

O abacate ja era cultivado pelos astecas, que chamavam a fruta awdékatl. A palavra deu no
espanhol aguacate e dai o nome foi ganhando diferentes formas em varios idiomas, entre eles
0 nosso abacate. Ja no francés, ficou avocat, que significa ndo s6 abacate, como também
advogado. Por qué? Em latim, o verbo vocare (chamar) recebeu o prefixo ad-(para, junto de) e
deu origem a advocare (chamar para ajudar). Do participio desse Ultimo verbo, advocatu
(chamado para ajudar), vieram o portugués advogado, o francés avocat e o espanhol
abogado. Mas avocado foi parar no inglés com o nome de fruta...

Em latim, o verbo vocare (chamar) recebeu o prefixo ad-(para, junto de) e deu origem a
advocare (chamar para ajudar). Do participio desse ultimo verbo, advocatu (chamado para
ajudar), vieram o portugués advogado, o francés avocat e o espanhol abogado.”
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Quando os espanhdis entraram em contato com os astecas, viram que eles chamavam a fruta
de awékatl, um som muito parecido com avocado, que era como abogado era escrito naquela
época. Depois os espanhois desfizeram a confusdo e ficaram com palavras diferentes:
abogado e aguacate. Mas avocado foi parar no inglés com o nome de fruta.

Voltando aos astecas. Como eles achavam que o abacate era afrodisiaco, ficavam inventando
iguarias com a excitante fruta. Uma delas era o abacate amassado e temperado com um molho
feito de sal, liméo, azeite, cebola, tomate e pimenta. Para batizar o prato, 0s astecas juntaram as

palavras awakatl (abacate) e mulli (molho) e saiu awacamulli, que deu guacamole em espanhol e
em portugués. (PIMENTA, 2002).

Para Abreu (1999), o advogado é um profissional legalmente habilitado a
aconselhar e representar terceiros e promover a defesa dos seus interesses em juizo.

Nenhum processo judicial pode ter andamento sem a intervencdo de um
advogado, dai 0 seu importante contributo como auxiliar da justica. A profissédo de
advogado € uma necessidade social, encontrada entre muitos povos sem qualquer
afinidade de raca (ABREU, 1999).

Abreu (1999) observa que a advocacia € uma profissdo cada vez mais
integrada e integradora das sociedades em constante mutacéo e evolucao, e isso se
deve ao fato de a atividade ndo ter somente aspecto juridico mas também
econdmico, derivado das transformacfes que o mundo vem sofrendo, principalmente
apos a Segunda Guerra Mundial, dai por que se faz necessario situar o Direito num
ambiente de crescente marca economicista. Essas transformacdes repercutiram
uma agressividade comercial mais intensa, que se estende aos servicos
profissionais, antes dependentes da dindmica da relacdo pessoal. S&o o0s
clientes/utilizadores, agora mais atuantes na dinamica do mercado, que passam por
profundas e rapidas mudancas nas atitudes, comportamentos e motivagoes.

Esses fendbmenos, muito recentemente, tém despertado nos profissionais da
area juridica a necessidade crescente de identificacdo com o0s conceitos e técnicas

basicas do marketing.

2.6.2 As Qualidades de um Bom Advogado

Em estudo realizado por Abreu (1999) em Portugal, na ética dos clientes/
utilizadores inquiridos, um bom advogado é em primeiro lugar um profundo

sabedor/conhecedor das matérias, um homem honesto e de confianca. Por essa e
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outras razdes, o marketing de servigcos profissionais de advogados deve ser pessoal
e individualizado; o fato de ser vencedor de muitas causas e/ou bom orador aparece
num segundo plano. Os inquiridos na pesquisa ainda mencionaram como fatores
pouco relevantes a existéncia de um escritério confortavel e a solicitude, bem como

o nivel de honorarios (ABREU, 1999).

2.6.3 O Enguadramento do Exercicio da Profissdo de Advogado e o seu Codigo de

Etica

Para enquadrar no marketing os servicos profissionais dos advogados,
convém entender as condicdes que conferem a capacidade do exercicio da

profisséo e os seus limites.

O Coadigo de Etica e Disciplina da OAB, no Capitulo IV — Da Publicidade, entre
0s artigos 27 e 34 e respectivos paragrafos (anexo 3), determina que o advogado
pode anunciar seus servicos profissionais, individuais ou coletivamente com
discricdo e moderacdo, para finalidade exclusivamente informativa, vedada a
divulgacdo em conjunto com outra atividade.?

Em sintese, o profissional ndo pode utilizar-se de nenhum meio de massa ou
singular para captar ou prospectar clientes (leia-se: esta proibido de enviar
correspondéncia a uma coletividade ou fazer propaganda em radio, televisao, jornal,
revista, outdoor, internet etc.) para promover-se profissionalmente através de frases
ou imagens publicitarias que o destaquem de concorrentes. O cbdigo € claro e
objetivo quanto ao uso da propaganda e do marketing direto ? duas ferramentas de
comunicacao de marketing das mais utilizadas. No entanto € moderado quanto ao uso
dos meios de comunicacao por parte do advogado, que podera fazé-lo desde que

sirva a objetivos exclusivamente informativos, ilustrativos, educacionais e instrutivos.

2Detalhes sobre o contelido informativo, verificar no Provimento 94/2000 do Manual do
Advogado ? Anexo 4.
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Dessa forma, véem-se muitos profissionais dando seus pareceres sobre
diferentes areas do Direito nesses meios de comunicacao, seja pontualmente seja
por meio de programas destinados a orientar a comunidade. S&o permitidos ? desde
que seguindo as normas do conteudo informativo ? o uso de sites e home pages na
internet, andncios nas listas telefénicas, no Jornal da OAB e em outras midias
impressas e eletronicas.3

Nada impede que o advogado publique livros, faca palestras, dé aulas,
escreva artigos, participe de associagcdes e entidades recreativas e se manifeste em
eventos sociais, politicos e religiosos, desde que ndo o faca para promover-se
pessoal ou profissionalmente, isto é, ndo deve nesses eventos esclarecer temas
profissionais ou envolver-se em debates de carater sensacionalista.

As atividades munus bono (atendimento as pessoas carentes) ou pro bono
(atendimento a entidades juridicas do terceiro setor) sdo temas ainda em discussao,

que demandariam um tratado especifico (Anexo 5).

2.7 Percepcéo

“Percepcdo”, segundo Wagner (1999, p.58), “é o processo pelo qual os
individuos selecionam, organizam, armazenam e recuperam informacdes”.

As pessoas desenvolvem convicgbes acuradas sobre si mesmas e seu
ambiente. Além da percepcdo agucada sobre as condi¢cdes atuais, as pessoas que
tomam decisGes precisam ter também capacidade de prever o futuro para, com isso,
antecipar-se as ameacas do mercado e aproveitar as oportunidades com criatividade.

Decisao € o processo pelo qual as informacdes percebidas sao utilizadas para avaliar

SNo Provimento 94/2000 do Tribunal de Etica e Disciplina, as novas resolucdes
apresentadas de acordo com o Conselho Federal da OAB esclarecem e especificam adequadamente
a sua compreensao.
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e escolher entre varios cursos de acao; criatividade é o processo de combinar ou
associar idéias de um modo novo, incomum (WAGNER, 1999).

Dessa forma, a pratica do marketing pessoal requer compreensao de todo o
processo perceptivel no qual as pessoas codificam e dao sentido ao mundo
complexo ao seu redor. Isto é crucial para aqueles que pretendem gerenciar a sua
trajetoria de vida pessoal e profissional.

Quando objetivos pessoais ou profissionais sao tracados também com base na
percepcdo e na realidade, a chance de sucesso é muito maior. A probabilidade de
atingir o topo é infinitamente superior, porque o individuo estara ciente das possiveis
oportunidades e ameacas nessa trajetéria. Ele estard muito mais imbuido de
sentimentos positivos do que de sentimentos negativos. Conhecera suas forcas e
suas fraquezas, maximizando a primeira e minimizando a segunda. Um processo
acurado e pautado nas percepcdes facilita a compreensdo do mundo e prepara

melhor para as adversidades.
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CAPITULO 3
METODOLOGIA

O papel do método em pesquisa cientifica € o de ordenar o encaminhamento
da investigacdo, contrapondo-se a uma busca aleatéria, sem objetivos definidos.
Essa concepcao traz, implicita, a necessidade de definir os objetivos da pesquisa
antes mesmo de desenvolver o método.

Para Marconi e Lakatos (1996), método é o conjunto das atividades
sistematicas e racionais que, com maior seguranca e economia, permite alcancar o
objetivo, que, no caso, consiste em caminhar em direcdo a melhores modelos para

os fendbmenos que observamos no mundo real, tracando o caminho a ser seguido,

detectando erros e auxiliando as decisdes do cientista.

3.1 Caracterizacdo da Pesquisa

Este trabalho caracteriza-se pela ado¢cdo de uma abordagem predominante-
mente qualitativa. O design de pesquisa é de levantamento, uma vez que objetivou
analisar a percepcéo e as atitudes dos advogados perante o marketing.

O método qualitativo, segundo Van Maanen (1983), é definido a partir de uma
série de técnicas interpretativas que objetivam descrever, decodificar, traduzir e, de
alguma forma, chegar a um acordo com o significado ? ndao com a frequéncia ? de
certos fendbmenos que ocorrem no mundo social.

Pode-se afirmar ainda que a pesquisa qualitativa visa responder a questdes
particulares, com um nivel de realidade que nao pode ser quantificado. Trabalha com
um universo de significados, motivos, aspiracdes, valores, atitudes correspondentes a
um espaco mais profundo das relacdes, dos processos e dos fendmenos que néo
podem ser reduzidos a operacionalizacdo de variaveis (MINAYO, 1993).

Na visdo de Godoy (1995), mesmo quando uma pesquisa € de natureza

gualitativa na coleta e no tratamento de dados, ela também pode centralizar-se no
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exame de certas propriedades especificas, de suas relacbes e variaveis e recorrer a
métodos quantitativos. A autora destaca que quando ha analise quantitativa, o
tratamento estatistico é pouco sofisticado.

Na abordagem de Malhotra (1999), a pesquisa qualitativa oferece uma melhor
visdo e compreensdo do contexto do problema, enquanto a pesquisa quantitativa
procura quantificar os dados e aplica alguma forma de analise estatistica. Sempre
gue se verificar um novo problema de pesquisa de marketing, a pesquisa
quantitativa deve ser precedida da pesquisa qualitativa apropriada. As vezes, faz-se
pesquisa qualitativa para explicar os resultados obtidos pela pesquisa quantitativa.
Mas os resultados da pesquisa qualitativa sdo usados incorretamente quando sao
considerados como conclusivos e utilizados para fazer generalizacdes em relacdo a
populagéo-alvo.

Ainda de acordo com Malhotra (1999, p. 155), “é um principio fundamental da
pesquisa de marketing encarar as pesquisas qualitativa e quantitativa como
complementares, ao invés de mutuamente concorrentes”.

De acordo com Martins (1994), a pesquisa de levantamento é caracterizada
pela interrogacéo direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer.

Este estudo caracteriza-se, inicialmente, por centrar-se em pesquisa explora-
téria que visa proporcionar maior familiaridade com o problema a fim de torna-lo
explicito ou objeto de hipdteses. Envolveu levantamento bibliografico; entrevistas
com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado; analise
de exemplos que estimularam a compreensao dos fatos.

Os questionarios foram aplicados mediante entrevistas pessoais, caracterizadas
por pesquisa descritiva que, segundo Gil (2002, p.43), “as pesquisas descritivas tém
como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populacéo ou
fendmeno, ou entdo, o estabelecimento de relacdes entre variaveis”.

Para Mattar (1996), a pesquisa descritiva é utilizada quando o propdésito for o

de descrever as caracteristicas de grupos, por exemplo, obter um perfil dos
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entrevistados em relacdo a sexo, faixa etaria, nivel educacional, nivel
socioecondmico, preferéncias e localizacdo; estimar a proporgéo de elementos numa
populacdo especifica que tenham determinadas caracteristicas ou comportamentos
e também para descobrir ou verificar a existéncia de relacdo entre variaveis.
Segundo Gil (2002), uma das caracteristicas mais significativas deste tipo de
pesquisa, esta na utilizacédo de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como
guestionario e a observacao sistematica.

Na opinido de Martins (1994), a pesquisa descritiva, neste caso, visa descrever
determinadas caracteristicas dos advogados, o que permite obter dados diretamente
dos participantes nos seus respectivos contextos sociais.

Minayo (1994) ressalta a importancia da ida a campo, pela relacdo que se
estabelece entre o pesquisador e 0s sujeitos entrevistados, que permite captar,
conhecer e posteriormente descrever o campo de pesquisa. Assim como Minayo,
Trivinos (1987) fala da importancia da ida a campo ao afirmar que “as tentativas de
compreender a conduta humana, isolada do contexto no qual se manifesta gera
situacOes artificiais que modificam a realidade, conduzem a enganos, a elaborar

pensamentos ndo adequados, sugerem interpretacdes distorcidas”.

3.1.1 A Entrevista

Na seqiéncia deste estudo e com base num roteiro previamente elaborado e
tendo em conta o publico a ser entrevistado, foi feita a classificacdo dos dados
descritivos a recolher.

As entrevistas foram aplicadas de maneira exclusiva, permitindo corre¢des,
esclarecimentos e adaptacbes que as tornaram eficazes na obtencdo das
informacgdes desejadas.

De acordo com Lidke e André (1986), enquanto outros instrumentos tém seu
destino selado no momento em que saem das maos do pesquisador que os elaborou, a

entrevista ganha vida ao se iniciar o didlogo entre o entrevistador e o entrevistado.
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A entrevista semi-estruturada, segundo Trivinos (1995, p.145), “a0 mesmo
tempo em que valoriza a presenca do investigador, oferece todas as perspectivas
possiveis para que o informante alcance a liberdade e a espontaneidade
necessarias, enriguecendo a investigagao”.

O campo psicologico é estruturado pelo sujeito entrevistado. Segundo Ocampo
e Arzeno (1990), o entrevistador deve intervir para auxiliar e estimular o entrevistado
a iniciar ou continuar a entrevista quando este ndo souber como proceder; para
permitir a continuidade da entrevista quando situagdes de bloqueio ou paralisacdo
surgirem devido a um aumento de angustia; e principalmente para investigar
determinadas questdes nao referidas espontaneamente e consideradas importantes,

ou contradicbes, ambigilidades e verbaliza¢gdes confusas ou obscuras.

3.1.2 Estrutura do Trabalho

Dividiu-se o trabalho em duas fases: na primeira, desenvolveuse uma
pesquisa exploratoria bibliografica e documental sobre o tema; na segunda, optou-se
por uma pesquisa descritiva, predominantemente qualitativa com entrevistas semi-
estruturadas. Para se chegar a este método, subdividiu-se esta fase em dois
momentos distintos:

a) com um primeiro questionario semi-estruturado (Apéndice 1), procurou-se
redigir as perguntas e as formas de coletar as respostas, deixando o
refinamento para ser feito ao longo do processo;

b) esse questionario foi pré-testado, o que originou perguntas fechadas de

multipla escolha para facilitar a analise dos dados (Apéndice 2).

Aplicou-se um pré-teste com oito questionarios com o objetivo de verificar se
os termos utilizados nas perguntas eram compreensiveis pelos respondentes; se as
perguntas estavam sendo entendidas como deveriam ser; se as opcdes de
respostas nas perguntas fechadas estavam completas; se a seqUéncia das

perguntas estava correta; se ndo havia objecbes na obtencdo de respostas; se a
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forma de apresentar a pergunta ndo estava causando viés; e, finalmente, com o
objetivo de cronometrar o tempo de aplicagéo.

Segundo Mattar (1996, p.113), o pré-teste do instrumento permite saber como
ele se comportara numa situacao real de coleta de dados. Para o autor, o pré-teste é
tdo importante para o aprimoramento de um instrumento de coleta de dados, que
nenhuma pesquisa deveria iniciar-se sem que o0 instrumento estivesse
convenientemente testado.

Lidke e André (1986) ressaltam que as duas principais formas de registro ? a
gravacao direta e a anotacao durante a entrevista ? suscitam muita discusséo entre
0s especialistas a respeito de seus defeitos e virtudes.

A gravacdo tem a vantagem de registrar todas as expressdes orais
imediatamente, deixando o entrevistador livre para prestar toda a atencdo ao
entrevistado. Por outro lado, ela sé registra as expressdes orais, deixando de lado as
faciais, os gestos, as mudancas de postura, e pode representar para alguns
entrevistados um fator de constrangimento, pois hem todos se mantém inteiramente
a vontade e naturais ao ter a fala gravada.

Neste trabalho, embora recomendada por alguns autores, a gravacao das
entrevistas ndo foi autorizada pelos advogados entrevistados, que se justificaram
alegando questbes éticas e pessoais. Renunciarmos a esse meio de registro foi a
condicdo sine qua non que impuseram para 0 consentimento e inicio da entrevista.
Da mesma forma, solicitaram sigilo de seus nomes. No anexo 5 encontram-se todos

0s questionarios aplicados.

3.2 Coletade Dados

Para Patricio (1996), o processo de entrada no campo consiste nas interacdes
de aproximacdo com os sujeitos, assemelhando-se com um “namoro”. Significa o

inicio do processo de conhecer o ambiente de trabalho, selecionar os sujeitos do
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estudo, fazer-se conhecer, apresentar-lhes a proposta de trabalho e solicitar a sua
participacao apoiados nos principios éticos da pesquisa.

O segundo momento € aquele em que se colocam em acdo os planos do
projeto de pesquisa no que se refere a coleta, ao registro e a analise dos dados.
Esse € o momento de interacao efetiva com 0s sujeitos da pesquisa para aplicar os
instrumentos de coleta dos dados, que, geralmente, sdo: observagao participante,
entrevista semi-estruturada e analise documental.

O terceiro momento € o da saida do campo, quando somente se podem
apresentar aos entrevistados, conforme Patricio (1996), as despedidas e o0s
agradecimentos por sua participacdo no estudo. Pode incluir, porém, a “devolucéo

dos dados” aos sujeitos e as empresas, principalmente quando o relatério for

subsidiar algum programa na organizacgao.

3.3 Tamanho do Universo e Amostra

Para este estudo, o universo pesquisado foi composto por advogados que
exercem atividades em todas as areas do Direito. Conforme dados fornecidos em
novembro de 2002 pela OAB - seccao Parana (Anexo 1), existem em todo o Estado
23.282 advogados registrados, 11.534 dos quais atuam na cidade de Curitiba. Como
0 interesse da pesquisa era estimar propor¢cdes relacionadas a diversas
caracteristicas da classe de advogados no que se refere ao marketing e a sua
pratica profissional, para o calculo do tamanho da amostra foi considerada a teoria
referente a estimativas de proporgoes.

Segundo Cochran (1977), para estimar um parametro p de uma populacdo
finita de tamanho N, o tamanho da amostra necessaria para que se tenha um grau
de confianca igual a (1-?)100% de que a margem de erro ao estimar p ndo seja

maior do que d é calculado pela seguinte expressao:
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??

n? NZ?qu
" N?21?2 z,°pq

onde E) € uma estimativa inicial do parametro p, ::| ?17? E) e 2> é o valor da abscissa
da curva normal cuja area das caudas €é igual a ?. Como ndo havia uma estimativa
inicial para o parametro p, considerou-se uma abordagem conservadora para este
calculo, tomando ;) ? a ? 05. O tamanho da populagao foi igual a N=11 534; a
margem de erro foi d=8,5% e o nivel de confianca foi de 95% (? ? 005), ou seja,
Z0,05 = 1,96. Assim, o tamanho da amostra n é dado por:

o (11534)(1,96)%(0,5)(0,5)

. =131,42 7131
(0,085)* 21534 21?77 (196)? (0,5)(0,5)

Com base nesse célculo, a pesquisa foi realizada por meio da aplicacdo do

guestionario em 130 advogados de Curitiba.

3.4 Técnicade Amostragem

Na escolha do processo de amostragem, o pesquisador deve levar em conta o
tipo de pesquisa, a acessibilidade ao publico-alvo, a disponibilidade ou ndo de ter os
elementos da populacdo em um rol, a representatividade desejada ou necessaria, a
oportunidade apresentada pela ocorréncia de fatos ou eventos, a disponibilidade de
tempo, recursos financeiros e humanos etc. (MATTAR, 1996).

Para Minayo (1994), alguns cuidados devem ser tomados com o processo de
amostragem, com o objetivo de refletir a totalidade em suas multiplas dimensdes:
privilegiar os sujeitos que detém as informacdes e experiéncias que o pesquisador
deseja conhecer; considerar um numero suficiente para a reincidéncia das
informacdes; escolher um conjunto de informantes que possibilite a apreenséo de

semelhancas e diferencas.
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Celeri (1997) salienta que uma questdo importante diz respeito a
representatividade dos sujeitos escolhidos para a coleta de dados. Na abordagem
qualitativa, o critério de representatividade ndo € numeérico, pois sua preocupacao
ndo € com a generalizacdo. A preocupacao do pesquisador esta no aprofundamento
e na abrangéncia da compreensao do objeto de estudo.

Dadas as caracteristicas e especificidades do universo estudado e tratando-se
de um publico de acesso relativamente dificil, a técnica que se mostrou mais eficaz
apos o pre-teste foi a amostra ndo probabilistica intencional (ou por julgamento): a
suposicao basica, de acordo com Mattar (1996), da amostra intencional é de que,
com bom julgamento e estratégia adequada, podem ser escolhidos os casos a
serem incluidos e assim chegar a amostras que sejam satisfatérias para as
necessidades da pesquisa. De certa forma, no estudo feito utilizou-se um mix da
amostra acima citada e da amostra ndo probabilistica autogerada. Segundo Mattar
(1996), a medida que se consegue realizar alguns questionarios, solicita-se aos
entrevistados que indiqguem conhecidos que também facam parte dessa populagao.
Assim, sucessivamente, vai-se construindo a amostra.

Na opinido de Malhotra (2001), a amostra ndo probabilistica gerada é
chamada amostragem nao probabilistica bola-de-neve, cuja definicdo se assemelha

a de Mattar.

3.5 Andlise de Interpretacdo dos Dados

Os registros dos dados sao feitos através do diario de campo, que, de acordo
com Minayo (1994), € um “amigo silencioso, ao qual recorremos em qualquer
momento da rotina do trabalho®; € o relato escrito daquilo que o investigador ouve,
V€, experimenta e pensa no decorrer da coleta e sobre cujos dados reflete.

Para Minayo (1994), a andlise e interpretacao dos dados, ou apenas andlise, é
um movimento de olhar atentamente para os dados coletados, com a finalidade de

compreendé-los, confirmar ou ndo os pressupostos da pesquisa e/ou respostas as
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questdes formuladas e ampliar o conhecimento sobre o assunto pesquisado,
articulando-o ao contexto cultural do qual faz parte. Segundo a autora, esta etapa é
concomitante com a coleta dos dados.

Para Liudke e André (1986), analisar os dados qualitativos significa “trabalhar”
todo o material obtido durante a pesquisa. A tarefa de analise implica, em um
primeiro momento, a organizacdo de todo o material, dividindo-o em partes,
relacionando essas partes e procurando identificar tendéncias e padrdes relevantes.

Em um segundo momento, essas tendéncias e padrdes sdo reavaliados,
buscando-se relacBes e inferéncias em um nivel de abstracdo mais elevado. O
trabalho de codificagdo resulta em um conjunto inicial de categorias que seréo
reexaminadas e modificadas em momento subseqiiente. E quando, por exemplo,
categorias relacionadas sdo combinadas para formar conceitos mais abrangentes,
ou idéias muito amplas sédo subdivididas em componentes menores para facilitar a
composicéao e a apresentacao dos dados.

A classificacdo e organizacdo dos dados preparam uma fase mais complexa
da analise, que ocorre a medida que o pesquisador vai reportar o seu achado. Para
apresentar os dados de forma clara e coerente, ele provavelmente tera de rever as
suas idéias iniciais, repensa-las, reavalia-las, e novas idéias podem entdo surgir
nesse processo. A categorizagdo, por si mesma, nao esgota a analise.

E preciso que o pesquisador va além, ultrapasse a mera descri¢do, buscando
realmente acrescentar algo a discusséo ja existente sobre o assunto focalizado.
Para tanto, tera de fazer um esforco de abstracao, ultrapassando os dados, tentando
estabelecer conexbes e relagbes que possibilitem a proposicdo de novas
explicacdes e interpretacoes.

Segundo Queiroz (1988), a andalise, em seu sentido essencial, significa
decompor um texto, fragmenta-lo em seus elementos fundamentais, isto €, separar
claramente os diversos componentes, recorta-los, a fim de utilizar somente o que é

compativel com a sintese que se busca.
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Patton (1990) comenta que a interpretacdo, por definicdo, envolve ir além dos
dados descritivos. Interpretacdo significa atribuir significado para o que foi encontrado,
oferecer explanagbes, desenhar conclusdes, extrapolar licdes, fazer inferéncias,
construir ligagdes, impor ordem, lidar com explicac¢des rivais, desconfirmar casos. Tudo
isso € esperado e apropriado conforme o pesquisador realiza a interpretagéo e faz clara

a diferenca entre a descrigdo e a interpretagéao.

3.6 Delimitacédo do Estudo

A localizacao espacial do estudo concentrou-se em escritérios de advogados
na cidade de Curitiba; a localizacdo temporal foi de agosto a outubro de 2002 e a

populacéo, os advogados atuantes em todas as areas do Direito.

3.7 Limitacdo da Pesquisa

O tipo de pesquisa qualitativa com entrevistas semi-estruturadas apresenta
algumas limitacdes, pois depende da boa vontade dos respondentes; depende de o
entrevistado dispor ou lembrar-se do dado solicitado; depende da sua sinceridade;
depende também da influéncia que o instrumento de coleta ou sua forma possam ter
sobre as respostas. Acrescente-se a esse rol a limitacdo da informacé&o obtida, pois
esse tipo de instrumento € muito bom para obter fatos, mas extremamente
inadequado para obter explicagcbes desses fatos. Finalmente, representa custos
mais elevados, maior prazo de aplicacdo, amostras menores e grande dependéncia
do entrevistador-analista.

Neste trabalho em particular, houve dificuldade de contato pessoal com os
advogados, sempre muitos rece0osos quanto ao teor da pesquisa e seus objetivos e
limitados por constante falta de tempo.

Como a pesquisa se realizou apenas em Curitiba, e dada a caracteristica de

uma populagdo muito conservadora e distante, o trabalho ficou limitado por sua
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abrangéncia geogréfica. Sugere-se que, no futuro, em se tratando de tese de
doutorado, esse universo seja ampliado para as principais regides do Brasil e se
faca uma pré-classificacdo mais pormenorizada das caracteristicas dos advogados a

serem entrevistados.
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CAPITULO 4
RESULTADOS DA PESQUISA

O questionario aplicado no presente estudo esta subdividido num tripé que
sustenta a sua base. Num primeiro momento, procurou-se obter informacdes sobre o
profissional e sua atividade no exercicio da advocacia. Na seqiiéncia, o objetivo foi
entender a profissdo do advogado no que se refere a marketing em geral e a
marketing pessoal em particular. Por fim, procurou-se investigar de que forma o
profissional do direito atua junto a seus atuais e potenciais clientes na forma de
relacionamento pessoal e profissional.

Considerando que o respondente podia assinalar mais de uma alternativa de
resposta, optouse por calcular todos os percentuais em relacdo ao total de
guestionarios respondidos (130). Observa-se que na maioria das tabelas e graficos
os totais ultrapassam 130.

Em relacdo a profissdo de advogado (figura 6), a maioria relaciona a sua
opcdo por essa atividade a realizacao profissional (69,2%), que esta diretamente
associada ao sucesso, ao reconhecimento, ao status, as recompensas financeiras e
a conquista de um ideal. Inseridas na opg¢éo outros (11,5%), surgem manifestacées

de cunho sentimental, tais como: ideal de justi¢a, paixao e sonho.

FIGURA 6 - OPCAO PELA PROFISSAO DE ADVOGADO

O que o levou a optar pela profissédo de advogado

Realizac&o profissional
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Retorno financeiro
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FONTE: Dados primarios, 2003
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O tempo de profissdo para 74,6% dos pesquisados é de até 10 anos (tabela 1)
e a area de atuacdo mais apontada (tabela 2), é a civel (64,6%), seguida da area
trabalhista (33,8%). E comum advogar ao mesmo tempo em areas correlatas e

complementares, como direito civel, direito de familia e direito tributario.

TABELA 1- TEMPO DE ATUAGAO DO ADVOGADO - CURITIBA - AGO-OUT 2002

HA QUANTO TEMPO ATUA COMO . %
ADVOGADO COM REGISTRO NA OAB? FREQUENCIA (n=130)
Menos de 5 anos 68 52,3
De 5a10 anos 29 22,3
De 10 a 15 anos 12 9,2
Mais de 15 anos 21 16,2

FONTE: Dados Primarios, 2003

TABELA 2- ATUACAO DO ADVOGADO QUANTO A ESPECIALIDADE - CURITIBA -

AGO-OUT 2002
L A 0,
EM QUE AREA DO DIREITO TRABALHA? FREQUENCIA (n-fSO)
Civel 84 64,6
Comercial 36 27,7
Criminal/penal 15 11,5
Familia 35 26,9
Trabalhista 44 33,8
Tributéario 21 16,2
Outros 26 20,0

FONTE: Dados Priméarios 2003

Interessante observar, na figura 7, que 57,7% dos entrevistados afirmam ter
escolhido sua especialidade de Direito por questdo de aptiddo, que manifesta a
importancia ndo sé de possuir qualidades para atuar na area juridica, mas também
as habilidades que cada especialidade exige. Outro fator ndo menos importante, € a

tendéncia do mercado, também é citada por 33,1% dos respondentes.
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FIGURA 7 - OPCAO PELA ESPECIALIDADE NA AREA DO DIREITO
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FONTE: Dados primarios, 2003

Nas guestdes mais relacionadas com o marketing na profissdo (tabela 3), em
relacdo ao contato com marketing durante a vida académica, praticamente todos os
pesquisados (90,0%) afirmam que n&o tiveram contato com esse instrumento durante o
periodo de faculdade e apenas 42,0% tiveram contato apos esse periodo (tabela 4).

TABELA3 - CONTATO DO ADVOGADO COM O MARKETING NA FACULDADE -
CURITIBA - AGO-OUT 2002

NA FACULDADE TEVE ALGUM . %
CONTATO COM MARKETING? FREQUENCIA (n=130)
Sim 12 9,2
N&o 117 90,7

FONTE: Dados Priméarios, 2003

TABELA 4- CONTATO DO ADVOGADO COM O MARKETING, EM OUTRAS OCASIOES -
CURITIBA - AGO-OUT 2002

E SEM SER NA FACULDADE. JA TEVE o %
ALGUM CONTATO COM MARKETING? FREQUENCIA (n=130)
Sim 52 40,0
N&o 72 55,4

FONTE: Dados primarios, 2003
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Entretanto, nenhum deles expressou total falta de conhecimento sobre o que
seja marketing, e a resposta mais escolhida (65,4%) para defini-lo foi atividade de

apresentacao de produtos e servicos ao consumidor (figura 8).

FIGURA 8 - CONHECIMENTOS RELATIVOS AO MARKETING

O que sabe sobre marketing
Atiidade de
presentacéo de
——————————————————— v
Capacidade de Servicos ao
venda de um consumidor
& dcomnu
produto ou
servigo
% Outros
0 10 20 30 40 50 60 70
Percentual

FONTE: Dados primérios, 2003

Embora haja duavidas sobre o que realmente seja marketing, fica claro que os
entrevistados percebem a sua importancia, pois 77,7% deles consideram-no de

grande ou fundamental importancia (figura 9).
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FIGURA 9 - IMPORTANCIA ATRIBUIDA AO MARKETING
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FONTE: Dados primarios, 2003

Quando questionados sobre as tendéncias de mercado na area juridica em
gue atuam, os itens mais citados foram defesa do consumidor (45,4%), meio

ambiente (33,1%) e relacfes internacionais com 29,2% (tabela 5).

TABELA 5- TENDENCIA DE MERCADO NA AREA JURIDICA - CURITIBA - AGO-OUT 2002

QUAIS AS PRINCIPAIS TENDENCIAS DE MERCADO . %
NA AREA JURIDICA EM QUE ATUA? FREQUENCIA (n=130)

Defesa do consumidor 59 45,4
Meio ambiente 43 33,1
Implantacdes de associacdes e ONGs 13 10,0
Area criminal 8 6,1
Area familiar 15 11,5
Area tributaria 30 23,1
Relag@es internacionais 38 29,2
Qutros 22 16,9

FONTE: Dados Primarios, 2003

As principais dificuldades encontradas na administracdo da trajetoria
profissional referem-se, em primeiro lugar, a aquisi¢cdo de novos clientes (43,8%) e a
lentiddo do judiciario (40,0%) em segundo lugar, mas também representativo €
colocar-se no mercado no inicio de carreira (30%). O item muitos profissionais

altamente gabaritados foi escolhido por apenas 6,1% dos respondentes (figura 10).
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FIGURA 10 - DIFICULDADES ENCONTRADAS NA TRAJETORIA PROFISSIONAL
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No plano pessoal, as dificuldades centralizam-se nos relacionamentos ?
destacando-se o lobby (38%), com o poder judiciario (17%) e com os clientes (9%) ?,

(figura 11).

FIGURA 11 - DIFICULDADES ENCONTRADAS NA TRAJETORIA PESSOAL
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E expressiva a mencdo a outras respostas que somaram (36%) e que se

pulverizam em citacdes diretamente ligadas ao aspecto pessoal ? falta de tempo

para o lazer, confianca do cliente, encontrar pessoas dignas com quem trabalhar,

divulgacdo do nome, entre outras ?, bem como citacbes de ambito profissional ?

remuneracgdo adequada, concorréncia e conhecimento em todas as areas.

TABELA 6 - DESAFIOS DO ADVOGADO NA TRAJETORIA PROFISSIONAL - CURITIBA -

AGO-OUT 2002

QUAIS OS PRINCIPAIS DESAFIOS TEM

%

ENCONTRADQ NA ADMINISTRACAO DA FREQUENCIA (n=130)
TRAJETORIA PROFISSIONAL?
Conhecimento geral em todas as areas 59 45,4
Manutenc¢édo da atividade dentro da ética 24 18,5
Acompanhar a velocidade das mudancas da legislacédo 46 35,4
Aprovagdo em concursos publicos 16 12,3
Ganhar uma causa 4 31
Outros 15 11,5

FONTE: Dados Primarios, 2003

Quanto aos desafios na trajetoria profissional, a atualizagdo e a ampliagédo do

conhecimento na é&rea do direito parecem ser preocupagdo da maioria dos

advogados pesquisados, pois, quando questionados sobre isso, 45,4% relacionaram

desafio com a necessidade de conhecimento geral em todas as areas e 35,4% com

a necessidade de acompanhar a velocidade das mudancas da legislacao (tabela 6).

No plano pessoal, os principais desafios encontrados, apesar das respostas

pulverizadas, sdo o de transformar o ganho de uma causa em uma satisfacédo

pessoal (25,4%), divulgacdo das conquistas (20,8%) e respeito pela comunidade em

geral (21,5%). As citagbes encontradas em outros (16,2%), sado ainda mais

pulverizadas, podendo-se citar a dificuldade de aliar a vida pessoal a desgastante

carga horaria profissional e a falta de tempo para a familia e amigos (tabela 7).
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TABELA 7 - DESAFIOS DO ADVOGADO NA TRAJETORIA PESSOAL - CURITIBA - AGO-OUT 2002

QUAIS OS PRINCIPA!S DESAFIOS T!EM ENCONTRADO FREQUENCIA %

NA ADMINISTRACAO DA TRAJETORIA PESSOAL? (n=130)
Divulgacéo das conquistas 27 20,8
Respeito pelos colegas de profissdo 23 17,7
Respeito pelos clientes 17 131
Respeito pela comunidade em geral 28 215
Transformar o ganho de uma causa em uma satisfacéo pessoal 33 25,4
Outros 21 16,2

FONTE: Dados primarios, 2003

Quanto as ameacas encontradas na pratica profissional (figura 12), os trés itens
mais apontados foram proliferacéo dos cursos de direito (32,3%), concorréncia dos

demais profissionais (26,2%) e o poder de influéncias no mercado de trabalho (25,4%).

FIGURA 12 - AMEAGAS NA TRAJETORIA PROFISSIONAL
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FONTE: Dados Primarios, 2003.

Ainda sobre a trajetoria profissional, 47,7% indicam a prestacdo de servigos
juridicos a grandes empresas e 33,8% indicam a busca por segmentos pouco
explorados pelos profissionais da area como as principais oportunidades de atuacao

como advogado (tabela 8).



64

TABELA 8- OPORTUNIDADES DO ADVOGADO NA TRAJETORIA PROFISSIONAL -
CURITIBA - AGO-OUT 2002

QUAIS AS PRINCIPAIS OPORTUNIDADES TEM
ENCONTRADO NA ADMINISTRAGAO DA FREQUENCIA

%

TRAJETORIA PROFISSIONAL? (n=130)
Prestar servicos juridicos a grandes empresas 62 47,7
Recuperacao de impostos 16 12,3
Encontrar um segmento onde poucos profissionais atuam 44 33,8
Outros 23 17,7

FONTE: Dados primérios, 2003

No aspecto pessoal, as oportunidades encontradas resumem-se a convites
para palestras (30,8%) em faculdades e eventos. Fazer parte de instituicdes de
renome (33,8%) significa ser membro do Instituto dos Advogados, da Academia
Paranaense de Letras Juridicas, pertencer a estrutura organica da OAB dos estados

e da OAB nacional e ter vinculos com as instituicbes de ensino (tabela 9).

TABELA 9- OPORTUNIDADES DO ADVOGADO NA TRAJETORIA PESSOAL - CURITIBA -
AGO-OUT 2002

QUAIS AS PRINCIPAIS OPORTUNIDADES QUE
TEM ENCONTRADO NA ADMINISTRAGAO DA FREQUENCIA

%

TRAJETORIA PESSOAL? (n=130)
Convite para palestras 40 30,8
Ser membro de instituicdes de renome 44 33,8
Outros 48 36,9

FONTE: Dados primarios, 2003

No item outros (36,9%), aparecem mais de trinta citacdes diferentes, entre as
guais se destacam como oportunidades pessoais, o fato de conhecer pessoas
importantes, o0 magistério e a publicacdo de artigos.

A visdo sobre o futuro da profissdo, mostrada na figura 13, é de maior
concorréncia de profissionais na area (43,8%), aliada a tendéncia de atuacéo

antiética (27,7%).
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FIGURA 13 - PERSPECTIVAS NO FUTURO DA PROFISSAO

Como vocé vé o futuro de sua profissao?

45+
40
35+
10+
0 T T T T I/
N&o muito promissor, Outros Bom, pois sempre ha Muita concorréncia de Com maior
pois a ética deixou de divergéncias onde a profissionais com concorréncia de
ser observada lei deve intervir tendéncia a serem  profissionais e novas
anti-éticos areas.

FONTE: Dados primarios, 2003

Na questdo colocada sobre vantagem competitiva, 0os respondentes indicam a
especializacéo e o preparo intelectual (60,8%) e itens ligados a relacionamentos que
incluem a capacidade politica de integracdo com clientes (48,4%) como a melhores
formas de terem vantagens competitivas. Entretanto o entendimento claro da
pergunta aparece na citacdo € uma qualidade que coloca quem a possui em posi¢cao
favoravel (23,1%), que define uma posicédo mais proxima da realidade (tabela 10).

TABELA 10 - OPINIAO DO ADVOGADO SOBRE VANTAGEM COMPETITIVA - CURITIBA - AGO-OUT 2002
%

O QUE E PARA VOCE UMA VANTAGEM COMPETITIVA? FREQUENCIA

(n=130)
Capacidade politica de integragdo com clientes 22 16,9
Especializacéo e preparo intelectual 79 60,8
Sair vitoriosa de uma demanda, quando o profissional oposto é de gabarito 11 8,5
Relacionamentos 41 31,5
E uma qualidade que coloca quem a possui em posicéo favoravel 30 231
Outros 1 0,8

FONTE: Dados primarios, 2003

Na esteira dessa questdo, aparecem os diferenciais que na opinido dos

advogados os destacam no mercado. Foram atribuidos a especializacdo na area de
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atuacdo 50,8%, escrevo bem (40,8%) capacidade de pesquisa (34,6%) e

capacidade de, oratdria com 20,0% (tabela 11).

TABELA 11 - DIFERENCIAL DO ADVOGADO NO MERCADO - CURITIBA - AGO-OUT 2002
%

QUE DIFERENCIAL O DESTACA NO MERCADO? FREQUENCIA

(n=130)
Capacidade de pesquisa 45 34,6
Capacidade de oratéria 26 20,0
Escrevo bem 53 40,8
Tenho curso no exterior 9 6,9
Especializacdo na &rea de atuacao 66 50,8
QOutros 19 14,6

FONTE: Dados primarios, 2003

Os resultados obtidos quanto as principais caracteristicas que as pessoas
procuram num advogado, segundo a opiniao deles, indicam que seguranca (61,5%),
tempo de experiéncia profissional (54,%), honestidade(48,5%) e ética (43,1%) sao,
nesta ordem, os itens mais importantes no momento da procura de um advogado

(figura 14).

FIGURA 14 - CARACTERISTICAS VALORIZADAS NUM ADVOGADO

Caracteristicas/atributos procurados num advogado

Seguranca 61,5

Tempo de exper. Profissional 54,6

Honestidade 48,5
Etica 43,1

Reputacao 36,2
Apresentacéo formal 30,0

Conselheiro 13,8

Qutros 3 1

Conciliador 2,3

Percentual

FONTE: Dados primarios, 2003
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Numa avaliacdo sobre a profissdo, de modo geral, observa-se que 48,5%
afirmam ser muito competitiva, o que torna necessario manter-se sempre bem
informado. Por outro lado, 28,5% indicam ser a advocacia, a melhor das profissdes
liberais, enquanto 23,1% consideram-na uma profissdo odiada e malvista por muitas

pessoas (tabela 12).

TABELA 12 - AVALIACAO DA SUA PROFISSAO PELO ADVOGADO - CURITIBA - AGO-OUT 2002
%

COMO AVALIA SUA PROFISSAO? FREQUENCIA (n=130)
Odiada e mal vista por muitas pessoas 30 23,1
A melhor das profissdes liberais 37 28,5
Necesséria, porém de pouco acesso as pessoas carentes 28 215
Muito competitiva, tendo que se manter sempre informado 63 48,5
Precisa ter capacidade de raciocinio rapido 26 20,0
QOutros 3 2,3

FONTE: Dados Priméarios, 2003

Ao cliente é oferecido atendimento personalizado por 49,2% dos pesquisados
e atendimento profissional mas também pessoal por 41,5% deles (figura 15). As
respostas estdo muito proximas, porque entre os entrevistados ha advogados que
atuam sozinhos, outros que séo socios ou trabalham para um escritério juridico e

ainda aqueles que séo contratados por empresas.

FIGURA 15 - TIPO DE ATENDIMENTO OFERECIDO AO CLIENTE

Que tipo de atendimento vocé oferece
ao seu cliente?

60 —
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L
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Outros Envolvimento total Contatos regulares  Profissional, mas Personalizado
com o cliente também pessoal

FONTE: Dados Primarios, 2003
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Na tabela 13 observa-se que a maioria dos advogados pesquisados se sente
com boas qualidades para atuar na area (59,2%) e alguns afirmam que se sentem

realizados (29,2%).

TABELA 13 - AUTO-AVALIACAO DO ADVOGADO - CURITIBA - AGO-OUT 2002

COMO VOCE SE VE/SE SENTE COMO PROFISSIONAL D A AREA a %

DO DIREITO? FREQUENCIA (n=130)
Com vergonha da forma como alguns profissionais atuam sem ética 6 4,6
Realizado 38 29,2
Atuante e sempre atualizado devido as mudancas das leis 32 24,6
Com boas qualidades para atuar na area 77 59,2
Outros 7 5,4

FONTE: Dados Primarios, 2003

Na terceira e Ultima parte do questionario foi feito um levantamento das formas
de relacionamento entre os advogados e seus clientes e das ac¢des desenvolvidas
junto aos clientes atuais e aqueles potenciais.

Com os clientes atuais, 65,4% dos pesquisados utilizam alguma forma de
divulgacdo, a maioria deles (62,3%) por meio de cartbes de visita. A tecnologia de
comunicacao por e-mail é utilizada por 31,5% deles e os telefonemas sdo apontados

por 23,1% dos pesquisados (figura 16).

FIGURA 16 - FORMAS DE COMUNICAGAO COM CLIENTES ATUAIS

Utiliza-se de alguma forma de divulgacéo do seu
trabalho, escritdria ou da sua pessoa, com seus
clientes atuais?

Cartdo de visita | 62,3

Email | 31,5
Telefonemas 23,1
Anuncio na Lista Telefénica: 20,8

Lobby 16,9

Site na Internet: 12,3

Escreve/escreveu artigos 10,0
Mala direta: 9,2
Outros 7,7
Anncio Joral da OAB | 2,3

Percentual

FONTE: Dados Primérios, 2003
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Na prospeccdo de novos clientes, 57,7% afirmam utilizar alguma forma de
fazé-lo. Os mesmos meios utilizados com os clientes atuais sao citados, cartdo de

visita (50,8%), lobby (21,5%) e e-mail (19,2%). (Figura 17).

FIGURA 17- FORMAS DE COMUNICAGCAO NA PROSPECCAO DE NOVOS CLIENTES

Utiliza-se de alguma forma de divulgacédo do seu
trabalho, escritério ou da sua pessoa, para prospectar
novos clientes?

Cartdo de visita:'/: 3 50,8
Lobby_'l »21,5
Email_'l ? 19,2
Anuncio na Lista Telefénica ¢ » 17,7
Telefonemas 13,8
Outros: 12,3
Site na Internet | 11,5
Escreve/escreveu artigos | 11,5
Mala direta 3,8
Anuncio Jornal da OAB_ 15
Percentual

FONTE: Dados primarios, 2003

Entretanto, ao serem questionados sobre qual tipo de divulgacdo tem
funcionado melhor (figura 18). O cartdo de visitas, é aqui apontado por apenas
32,3% como um meio de divulgacdo que funciona para a captacdo de novos
clientes. O item que chama atencdo é o do marketing “boca-a-boca”, mencionado

por 19% dos respondentes.
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FIGURA 18 — FORMAS DE COMUNICAGAO MAIS EFICAZES

Qual tipo de divulgacao/propaganda
tem funcionado melhor?

Cartdo de visita | 32,3
Outros:
Lobby
Artigos publicados:
Telefonemas
Anuncio na Lista Telefc‘)nica:
Site na Internet
Email_
Mala direta_

Anuncio Jornal da OAB_

Percentual

FONTE: Dados primarios, 2003

Quando questionados como os clientes chegam até eles, o que realmente
parece funcionar para os advogados na busca por novos clientes (figura 19) é a
indicacdo feita por meio de clientes e de outros colegas. Esses itens foram

apontados expressivamente por 77,7% e 51,5% deles, respectivamente.

FIGURA 19 - FORMAS DE APROXIMACAO COM OS CLIENTES

Como os clientes chegam até vocé /
seu escritério?

% 407

19—t
Propaganda Listas Placa da Outros Indicacéo de IndicacGes de

telefénicas fachada do outros colegas outros clientes
escritério

FONTE: Dados Primarios, 2003
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Finalmente, os resultados obtidos indicam que 53,8% dos advogados mantém
contato com seus clientes, por assessoria constante ou por correspondéncia, apés o

encerramento de um processo (figura 20), contra 38,5% que nao o fazem.

FIGURA 20 - CONTATOS POSTERIORES COM OS CLIENTES

ApéOs encerrar um processo, procura manter
algum contato com o cliente?

Outros Sim. Através de
Sim. Através de 8% assessoria

Correspondég constoante
15% 9%

Nao
38%

FONTE: Dados primarios 2003

4.1 Analise dos Resultados

A escolha pela profissdo de Advogado e sua respectiva especialidade tem
como destaque, a realizacao profissional (Figura 7), ancorada pela aptidédo e pela
tendéncia no mercado que reforca a importancia ndo sé de possuir qualidades para
atuar na area juridica, mas também as habilidades que cada éarea exige. Um
profissional que atua no direito criminal, por exemplo, precisa ter uma postura e
oratoria diferenciada, bem como o profissional no direito tributario com sua
capacidade para lidar com nameros, a fluéncia em um ou mais idiomas no direito
internacional e assim por diante.

Ja a segunda opcéo, tendéncia do mercado, demonstra a visédo e a disposi¢ao
dos inquiridos em acompanhar e se antecipar as oportunidades do mercado, com o

objetivo de encontrar uma posicdo diferenciada num espagco novo e pouco
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explorado. Um navio esta seguro num porto; no entanto ele nao foi feito para la ficar.
Hoje, mudanca significa sobrevivéncia, e muitos profissionais aperfeicoam-se e
habilitam-se para atuar em novas areas ou encontrar outro nicho dentro de sua
profissdo, porque sabem que para sobreviver num mercado competitivo é preciso
estar preparado para as mudancas e acompanha-las.

As principais tendéncias apontadas (tabela 5), destacam as areas do direito na
defesa do consumidor, meio ambiente e relagdes internacionais, estes resultados
parecem coincidir com a tendéncia geral no Brasil em relacdo a essas areas, que
sabidamente sdo novas ndo somente na area juridica, mas em todos os aspectos de
sua abordagem.

Quanto as principais dificuldades encontradas na administracao da trajetoria
profissional (figura 10), as trés respostas mais citadas, podem ser analisadas sob
trés aspectos, que estdo intrinsecamente associados ao marketing. O primeiro é a
dificuldade na conquista de novos clientes, do que depende a continuidade ou n&o
dos negdcios, mas que também sofre interferéncia do Codigo de Etica da OAB, que
ndo permite a prospeccdo do mercado através da midia de massa ou o uso de
acOes considerados abusivas e desleais. Por outro lado, o advogado, assim tolhido,
nao vislumbra outras possibilidades que facilitem essa tarefa e ndao contrariem o
cédigo de ética da classe.

O segundo aspecto é a falta de suporte dos poderes publicos ao exercicio da
profissdo, do que é exemplo a lentiddo do judiciario, que influi diretamente na
performance profissional do advogado com repercussao em seus clientes.

O terceiro aspecto refere-se a dificuldade de colocar-se no mercado no inicio
da carreira, manifestada por 30% dos respondentes. Deve-se salientar que, neste
estudo, 52,3% dos advogados tém menos de cinco anos de atuacdo. O que se
observa € que a maioria dos recém-formados ndo se antecipa as ameacas, nem
tampouco aproveita as oportunidades de forma planejada a curto, médio e longo

prazo. Ao decidir pela profisséo, a grande maioria dos futuros advogados ja sabem
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gue terdo uma carreira solo e serdo donos do seu préprio negécio. Mas o que
sabem muito pouco € praticar o marketing de forma sistémica de maneira a gerir o
marketing do seu escritdrio e da sua marca pessoal. Por outro lado, o marketing
pessoal deveria ser praticado desde quando decidiram tornar-se profissionais
liberais.

A citagdo menos representativa, muitos profissionais altamente gabaritados
(6,1%), nao reflete a verdadeira preocupacdo que a concorréncia exerce sobre o
profissional e como ela interfere na sua trajetoria pessoal e profissional. Reconhecer
a existéncia de competéncia superior requer humildade e determinacdo para
também chegar ao topo.

No plano pessoal, as dificuldades centralizam-se nos relacionamentos (figura
11), o que faz sentido, pois o desempenho do advogado depende em grande parte
desse fator. Embora advogar seja um trabalho isolado, introspectivo, quase uma
hibernagédo sobre um assunto, tudo o que dele decorre envolve pessoas.

Por outro lado, a concorréncia é apontada num somatério de 58,5% como a
maior preocupacdo dos advogados no que diz respeito as ameacas profissionais
(figura 12), o que reforca a andlise anterior feita quanto aos resultados das
dificuldades profissionais encontradas (figura 10) que n&o expressa claramente
como este aspecto do marketing influi na trajetéria e desempenho profissional.

Nas oportunidades profissionais, alguns advogados, focam seus objetivos de
trabalho nas grandes corporagdes, que podem lhes proporcionar maior ganho e
visibilidade e seguranca profissional (tabela 8). Por outro, a busca por segmentos
pouco explorados € uma demonstracdo de que boa parcela dos entrevistados nao
estd acomodada nem seguindo a inércia do mercado, mas sim procurando Nnovos
desafios para posicionar-se mais rapidamente no mercado, obtendo maior destaque
e ganhos futuros.

Sobre a visdo do futuro da profissao (figura 13), a concorréncia € o fator

ameacador mais evidente fazendo com que os advogados olhem com pessimismo o
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gue poderd vir a acontecer no futuro. Na mencédo a falta de ética de alguns
profissionais, é preciso ressaltar a atuacdo do Tribunal de Etica e Disciplina da
OAB-PR, que tem recebido uma média de 500 representacBes por ano, 10% das
guais referem-se especificamente ao artigo IV - Da Publicidade. Depois de
analisados esses processos, sao aplicadas penas de censura em aproximadamente
12% das representacdes em todo o Estado do Parana (OAB-PR, abril 2003).

Os advogados entendem a importancia da competéncia profissional no
exercicio da atividade e que € fundamental estar muito bem relacionado para
continuar atuando e atuante no mercado (tabela 10). Entretanto, os principais
diferenciais mencionados, sdo quesitos basicos e frageis para se criar um
posicionamento, sem nenhum aspecto que reconhecidamente seja diferente e Unico
da maioria dos profissionais (tabela 11).

Segundo os inquiridos (figura 14), como caracteristicas principais que as
pessoas procuram num advogado, estd a seguranca, que tem que ver com lisura e
zelo por parte do profissional ao aceitar uma causa. Curiosamente, os dois valores
pessoais que se destacam — ética e honestidade — sao quesitos que segundo 0s
advogados estdo escassos na profissao.

A avaliacdo que fazem da profissdo, é a exigéncia da atualizacdo constante
dada a competitividade existente e a melhor das profissbes liberais por um lado e
por outro, a preocupacao com a imagem, com a apreciacdo de valor por parte do
mercado-alvo (tabela 12).

A forma de atendimento ao cliente situa-se entre o profissional e o pessoal,
dependendo do periodo de tempo de envolvimento com cada cliente (figura 15). Em
determinadas areas do direito, como por exemplo, as areas civel e criminal, e conforme
comentarios dos préprios profissionais, as vezes 0 escritdrio se parece mais com um
consultrio terapéutico.

No que tange as formas de abordagem e divulgacdo da marca pessoal dos

advogados e da atividade em si, é expressiva a divulgacdo por meio dos cartdes de
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visita (figura 16). Em se tratando de clientes atuais, a eficacia no uso de cartbes de
visita é relativa pois a divulgacao ja ocorreu. O que se deduz € que através do cartao
de visita ele é contactado “um cartdo estd sempre a mao de quem precisa”. O e-mail
e o telefone sdo meios facilitadores de comunicagéo constante com o cliente, mas
sao utilizados muito mais durante a prestacdo de servico do que como forma de
divulgacdo, embora sejam duas ferramentas ageis e eficazes para tal finalidade.

Todas os outros itens citados sao formas de divulgacdo do trabalho do
advogado. Como a questdo é de multipla escolha, observa-se que o site na internet
ainda é muito pouco usado. O que mais surpreende é que poucos integrantes da
amostra anunciam seu nome na lista telefonica, isso decorre por acharem que a lista
telefénica ndo tras clientes para o escritério, da mesma forma, escrever artigos €
pratica da minoria.

Na prospeccao de novos clientes (figura 17), também o cartdo de visitas, o e-mall
e o telefone séo citados. O uso do cartdo de visita decresce 11,5 pontos percentuais se
comparado a questao anterior, 0 que parece contraditério, ja que € no primeiro contato
gue o cartdo exerce 0 seu papel de prospeccdo. Com destaque também para o lobby
gue nesta questao, € mencionado com um ponto positivo, contrariamente ao apontado
nas ameacas profissionais (figura 12), onde o poder do lobby é visto como uma ameaca
por parte da concorréncia.

Para identificar qual o tipo de divulgacdo que tem funcionado melhor (figura 18),
os respondentes entram em contradicdo. Isso fica evidente quando se observa que
nenhum dos meios citados como adequados para a divulgacdo € apontado
expressamente como realmente eficaz. O cartdo de visitas, tdo citado antes pelos
inquiridos na prospeccéo (figura 17), € aqui apontado por apenas 32,3% como um meio
de divulgacéo que funciona para a captacao de novos clientes.

O item que chama atenc¢éo é o da propaganda “boca-a-boca”, mencionado por
19% dos respondentes, que néo traduz a importancia do testemunho verbal de um

usuario do servico que pode trazer novos negécios para o advogado, embora nao
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tenha tido a expressividade desejada em se tratando, segundo o Cddigo
Deontolégico, como a forma mais ética para conquistar novos clientes.

Na questao seguinte (figura 19), lhe é dada o devido valor ao ser reconhecida
como a forma que realmente parece funcionar para novos clientes chegarem até
estes profissionais que € a indicacdo por meio dos clientes e de outros colegas. As
variaveis apontadas estao fortemente ligadas ao marketing pessoal, notoriedade,
imagem e relacionamentos atreladas a capacidade técnica. Se a compreensdo
existe, € preciso sair do discurso e ir para a pratica.

Nos contatos posteriores com os clientes (figura 20), os resultados obtidos,
demonstram de alguma forma, esse contato depende muito do perfil do advogado e do
perfil do cliente, que pode ser pessoa fisica ou juridica, e de como eles se relacionam.
Mas ha um aspecto de atitude e de comportamento nos relacionamentos interpessoais
gue podem inibir o advogado de identificar ou perceber que um cliente € um agente
multiplicador de opinido e, por conseqiéncia, um gerador de imagem e de negdcios.

O que mais chama atencdo € que os advogados entrevistados que trabalham
em empresas, geralmente, nem cartdo de visitas tém e agem como se nada pudesse
desestabilizar a sua seguranca no emprego e como se a notoriedade e imagem que

pensam ter fosse suficiente no circulo onde transitam.

4.1.1 Contribuicbes

As contribuicbes a seguir contemplam as ferramentas de marketing, da
comunicacdo de marketing e do marketing pessoal resultantes de analises de
feedback, conversas informais e observagoes.

Todas as ac¢les e sugestdes inseridas neste capitulo surtirdo maior e melhor
efeito se, acompanhas por profissionais das areas de relagbes publicas, da
administracdo do marketing empresarial e pessoal, bem como embasadas por
pesquisas e fatos concretos adequadas a cada perfil profissional e satisfacdo das

necessidades.
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O ambiente interno e externo do escritorio

A comecar pelo visual externo, incluindo a porta de entrada, tudo deve refletir
a atividade uUnica no exercicio da advocacia e a filosofia empresarial de cada
escritorio em particular. A criacdo de um logotipo é imprescindivel para comecar a
criar valor para a marca pessoal do advogado. A identificacdo exterior deve ser
projetada para refletir uma imagem adequada a sua profisséo: sébria, informativa e
de qualidade.

A arquitetura geral, as cores, a recepcdo, os moveis, os aderecos, 0s cheiros,
as revistas, as plantas, contribuem na forma e na funcdo para a harmonia do
ambiente no momento de receber o cliente. As paredes internas e externas devem
permitir total isolamento dos assuntos tratados no seu interior.

Os colaboradores da empresa devem seguir um mesmo padrdao de atendimento
ao cliente, com simpatia, respeito, educacéo, zelo e lisura. E preciso ter total confianca
no staff. O objetivo € o de encantar o cliente, agregando valor no seu todo. A
recepcionista e a telefonista sdo a extenséo do servi¢o prestado, funcionam como porta-
vozes. Muitas vezes, fazem o papel do primeiro cartdo de visita.

Na recepcéo, disponibilizar revistas interessantes. Ao telefone, deve-se ter
cuidado com as musicas de espera. Um texto com noticias referentes a area de
atuacao ou sobre 0os componentes da equipe sao mais indicados.

A Decoracao das paredes com quadros ou tapecarias de qualidade e beleza
enriquecem a atmosfera geral. As plantas devem estar bem cuidadas; demonstram
zelo (cuidado com as samambaias).

A escolha das cores concentra-se no animo que se deseja estimular e na
identidade Unica que se precisa criar.

Existem cores simbdlicas para as categorias certas: advogados ? cores
sébrias - (preto, marrom, bege, azul-escuro, verde-escuro). Um advogado deve

transmitir confianga, tranquilidade e seguranca.
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De acordo com Farias (1999), entender a psicologia das cores é fundamental

para a vida pessoal e profissional.

a)

b)

d)

O vermelho sugere energia, excitagdo. Aproxima, vai em direcdo aos
olhos. E focalizado ligeiramente atras da retina. No comércio, € muito
usado para atrair atencdo. Estimula a circulagdo sangiliinea e abre o
apetite. Desperta o senso de competitividade. E ideal para préaticas
esportivas. Ambientes com predominio desta cor ddo a sensac¢éo de que o
tempo passa mais rapido. Cor revoluciondria (guerra, sangue, fogo,
morte...). Estimula a violéncia e a inquietacéo;

o azul é o oposto do vermelho: é pacifico e tranqilo. E a cor da lideranca.
E focalizado na frente da retina, por isso parece afastar-se. Da a
impress&o de que o tempo passa mais lentamente. E corporativo, usado
para transmitir estabilidade. Relaxa os musculos e favorece a meditagéo.
Em roupas, aumenta a tranquilidade, mas seu uso constante pode acabar
gerando preguica. Usado em ambientes, da a impressdo de que a
profundidade aumenta. Significa espiritualidade, fé, justica, limpeza,
higiene, racionalidade (os valores introvertidos, o secreto, a penumbra);

a cor laranja € cor radiante. Est4d mais para o vermelho do que para o azul.
Combate o cansaco, melhora a respiracdo e aumenta o otimismo.
Transmite seguranca, energia, generosidade, convivio, ambicéo (idéia de
barato). Induz a comportamentos irrefletidos. Traz dificuldades de conciliar
o racional com o emocional;

o verde esta mais para o azul do que para o vermelho. E a cor do meio
ambiente e da saude. Reduz a tenséo, a ansiedade. Ajuda na recuperacao
de infeccbes e na solucédo de problemas emocionais. Otimo para periodo
de crise. E a cor que menos exige do musculo para focalizacdo, é

relaxante. Se vamos ao campo, ficamos mais tranquilos, sonolentos. O



79

vegetal, a natureza, a vida, a esperanca, a fertilidade, a seguranca, a
satisfacdo, o repouso etc.;

e) o amarelo é neutro. Mas como esta no meio da amplitude do comprimento
das ondas que os olhos conseguem detectar, ele é também mais brilhante.
Representa sol, verao, inteligéncia, ciéncia, acdo, realeza, expansao etc.
Transmite adverténcia: luzes amarelas, linhas amarelas, sinais amarelos
etc. Estimula o funcionamento do cérebro. Ativa o sistema nervoso, 0
aparelho digestivo e o tdbnus muscular. Estimula o intelecto, a criatividade;

f) o branco lembra pureza (como nos vestidos de noiva), higiene, auséncia
de perigo. Promove a aproximacao e a libertacdo. Inocéncia, pureza,
perfeicéo, verdade, sabedoria etc.;

g) o preto é a cor do luxo, distincdo, rigor, desespero, decadéncia etc.
Representa agressividade, distanciamento, autoridade, disciplina;

h) o cinza estimula a depresséo;

i) a cor violeta é a mais prazerosa de olhar, depois do azul. E uma mistura
do vermelho (carne/matéria) e do azul (céu/espirito). Significa nobreza,

realeza, poder, misticismo etc.).

Na escolha do mobiliario procurar um tom entre o claro e o escuro. Detalhe
para a mesa para receber o cliente: deve ser oval, para nem afastar, nem aproximar
demais. Poucos aderecos a volta. O nivel da cadeira deve ser pouco mais alto que o
do cliente. Se for um sofa, deve ser algo confortavel, mas nada de exageros.

A luminosidade do ambiente é extremamente importante: a luz fria afasta; a
amarela aproxima demais e cansa. Utilizar luminaria com controle da luz conforme a

hora do dia.

O atendimento personalizado

E indelicado deixar o cliente esperar por muito tempo para ser atendido, se

necessario, a cortesia de um café e de encaminha-lo a sala em que sera atendido é



80

muito importante. Ainda assim, se o periodo de espera se prolongar, a secretaria
devera comunicar ao cliente sobre o tempo de espera. Da mesma forma, atender ao
telefone durante a reunido é deselegante e inconveniente.

A simplicidade das palavras e a transparéncia na consultoria ajudam a evitar
o tira duavidas com outro colega de profissdo. Explicar a sequéncia dos
acontecimentos e cumprir a promessa de um telefonema ou do envio de um e-mail

colaboram para a credibilidade da marca pessoal.

A expresséao dos gestos

Segundo Allan Pease, em seu livio A Linguagem do Corpo, a linguagem
corporal, isto €, como nos vemos e agimos, responde por 55% do impacto total das
mensagens que enviamos. Isso significa que o impacto da linguagem corporal é
maior do que o conteudo do que dizemos ou a maneira como dizemos.

Quando nossas palavras e nossa linguagem corporal se contradizem, as pessoas
dardo crédito a linguagem corporal. Embora ela ndo se preste a interpretactes
simplistas, tem, de fato grande valor para a “venda” de qualquer coisa.

Cumprimentar de forma segura e intensa, com um sorriso e bom humor, ajuda
a estabelecer uma relacdo de confianca. Respire confiante numa reunido. Cuidado

com a respiracao ofegante.

A Voz

Andréa Monteiro, em seu livro Falando muito bem em Puablico, observa que
38% da forca daquilo que dizemos ndo esta nas palavras em si, mas na maneira
como as dizemos. Pode-se ficar impaciente com quem fala muito devagar ou sentir 0
mesmo desconforto com quem fala muito depressa. Se é vocé quem tem que
estabelecer o rapport (termo francés sem traducéo para o portugués, que significa “a
leitura das pessoas” e “compreensdo da natureza humana”), tente diminuir a

velocidade da sua voz ou aumenta-la, dependendo das circunstancias. O rapport é
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uma relacdo marcada pela harmonia e afinidade. Sua experiéncia ird convencé-lo de
gue isso pode aumentar o rapport interpessoal e diminuir a tensdo. Servimo-nos do
Nnosso préprio padrao de referéncia para julgar os outros em relagdo a nés mesmos.
Embora a velocidade da maneira de falar seja uma alavanca util para ganhar a
confianga do interlocutor, ndo atribua a isso um valor excessivo. Cursos e livros
sobre neurolinglistica poderdo ajuda-lo a aprofundar esse assunto.

Situacdes diferentes geram resisténcia. Num didlogo, saiba escutar: por isso,

temos dois ouvidos e uma boca.

A comunicagédo de marketing

O Codigo de Etica e Disciplina da OAB proibe a exposicéo ostensiva do nome
e/ou escritério do advogado, bem como o uso de qualquer meio de comunicacao com o
objetivo claro de captar clientes em confronto com os concorrentes.

E preciso saber usar os meios disponiveis para promover a sua marca e seus
servigos, sem contudo ferir o codigo de ética.

Comecando-se pelo nome/marca do advogado. A composicdo existente ou
escolhida para 0 nome é muito importante para que dessa maneira o profissional fique
conhecido em todo o mercado em que atua. Isso porque, ha maioria das vezes, 0 nome
completo inclui mais de trés palavras e a tendéncia é criar abreviaturas. Ainda ha o
agravante da utilizacdo de um composto do nome no cartdo de visita, outro para 0s
e-mails e ainda um terceiro para assinar correspondéncias. Na verdade, ndo se pode
esquecer de que ha milhares de Pedros e Marias no universo pessoal e profissional. Se
o advogado tem um sobrenome que possa diferencia-lo, € importante que seja utilizado
com destaque, isto é, podera ser colocado em caixa alta se tiver até 4 letras ou em
negrito e que seja 0 mesmo nome em todo o tipo de documento. Esse é o primeiro
passo para ter um diferencial. O nome da marca do advogado, € a primeira referéncia a
ser memorizada. Quando se apresentar a alguém diga o seu nome e sobrenome de

maneira que possa ser ouvido com clareza.
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Outras recomendagoes:

os cartbes de visita, 0os papéis, envelopes, pastas devem ser sébrios. No

tamanho convencional. Bom gosto muitas vezes esta na qualidade do

papel e no tipo de letra utilizado;

- cuidado com a ostentacdo nos cartdes de visita quanto as suas
especialidades e titulos;

- evite mudar de instalacfes; caso isso aconteca, procure alternativas para
permanecer com 0 mesmo numero de telefone;

- procure permanecer com a mesma operadora de telefonia celular;

- tenha um site na internet ou uma home page com contetdo informativo;

- escolha um bom provedor na internet para nao ter de mudar constantemente
0o e-mail. Adquira um dominio com seu nome: Ex.: fogerioadv@moreira.
com.br> ou <rogeriomoreira@moreiraadvogado.com.br>

- contrate um profissional da area de relacdes publicas e assessoria de
imprensa para orientar sua carreira pessoal e profissional; essa € uma das
estratégias que melhor funcionam para dar visibilidade ao escritério e a
marca chamada “vocé”;

- emitir opinidao é muito importante, faz parte do perfil do advogado, seja ela

juridica ou ndo. Se for solicitado, ndo se omita. Manifeste-se. Seja uma

referéncia. Dessa forma, a midia em geral, sempre procurard saber o que

VOCé pensa.

Aparecer futiimente, sem fato, € exibicionismo. E preciso que haja fatos. E
preciso criar motivos novos que virem noticia: Participou de um encontro importante?
Divulgue. Recebeu alguém importante no seu escritério ou na cidade? Divulgue.
Foi convidado para representar uma instituicdo? Divulgue. Realizou um evento ou
participou na organizagao? Divulgue. Ganhou uma causa que possa ser divulgada?

Divulgue via boca a boca.



83

Rede de relacionamentos

A rede de relacionamentos, é um importante capital social, dai por que precisa
ser constantemente alimentada de atencao, informacdes e contatos, sempre com
muita educacdo. Na pagina 32 deste projeto foi apresentada uma figura que
contempla, de certa forma, todos os publicos com os quais a sua marca “vocé S.A.”
precisa estar constantemente em contato. As acdes para cada publico dependem
muito do perfil pessoal e profissional, das oportunidades, da verba e do tempo
disponivel, entre outras variaveis.

Organize um cadastro dos clientes com informacdes gerais, inclusive estilo de
vida, habitos etc.; ndo deixe de uséa-lo e atualiza-lo sempre, para construir e
consolidar relacionamentos.

Estabelecer uma rotina de contatos com os principais publicos é fundamental
para fortalecer a qualidade do seu networking. Nao esqueca do depois. Ligue para
as pessoas em datas importantes. Principalmente, também no plano afetivo, nao
deixe de falar com as pessoas que vocé cativou ao longo da sua vida.

De fundamental importancia, destacar alguns publicos que geralmente séo
esquecidos:

A comunidade. Crie motivos para falar com as pessoas e se fazer notado. A
area de atuacdo pode permitir colaborar na melhoria da qualidade de vida da
comunidade. O que pode ser feito? Seja um voluntario.

Exemplos:

No Direito Imobiliario, “Projeto Calcada e Sem Picha¢ao”, que ja existe em
Curitiba, o que permite contato com construtoras, prefeitura, delegados, policiais,
CREA, etc. E preciso empenho, e um cartdo sempre fica.

No Direito da Familia — pro-bono, a favor das creches, da Comissdo da

Infancia e da Juventude; no apoio ao idoso, entre outros.
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Participar de atividades na comunidade € outra possibilidade: se o acontecimento
mais importante for a missa de domingo, va a missa de domingo. Se ha uma reunido no
seu condominio, va e dé sua opinido. Se tiver um jornal no seu bairro, escreva.

Fale em publico sempre que puder: em batizado de crianca, em entrega de
comendas, em aniversario de casamento, em formatura, etc.

Comunique-se com todos os colaboradores da empresa para a qual trabalha.
Dé-lhes importancia. A sua imagem positiva sera sempre um ponto a seu favor,
interna e externamente. Esses colaboradores sao agentes multiplicadores.

Com seus clientes mais diretos: um encontro de confraternizagdo, organizar
uma palestra com uma pessoa eminente em nivel nacional para falar a seus clientes
sobre direito societario, direito civil, por exemplo.

Com estudantes e executivos. Atuar como professor em instituicdes de ensino
ou como palestrante dirigindo-se a estudantes e executivos € uma das formas mais
eficazes de fazé-los entrar em contato com a sua marca.

Profissionais de areas afins. Se for da area de direito imobiliario, organize
encontros para sindicos e corretores de imoveis. Se for da area tributaria, fale para
contabilistas e assim por diante.

Outras recomendagfes. Nao menos importante ? e que diz respeito as
habilidades essenciais de um advogado ? é escrever, dar entrevistas, participar de
programas televisivos de interesse geral. S&o iniciativas que podem dar visibilidade
a vocé, propiciar o reconhecimento do seu valor e transformar-se em lucro futuro.

Escreva para o jornal do Rotary, para um jornal do bairro, para um jornal local,
estadual ou nacional, para revistas especializadas ou ndo. Pega ajuda a um
especialista em artigos ou para a sua assessoria de imprensa. Escreva de vez em
guando para colunas do leitor, manifeste -se.

Participe de eventos ou organize-0s. Associe-se a clubes e entidades. Jogue ténis
ou golfe. Cante no coral. Seja membro consultivo de um clube de futebol, do Lyons, do

Rotary. Faca parte da associacao de pais e alunos e participe das reunides.
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Gerencie o capital intelectual da sua equipe

Dentro da sua empresa encontra-se um capital intelectual inestimavel. Dé

treinamento, estimule-o, crie um programa de endomarketing e marketing interno.

A visibilidade através das idéias:

- assuma a sua responsabilidade social,

- escreva um livro,

- planeje uma palestra,

- proponha uma tese,

- escreva artigos,

- encontre solugdes para dificeis problemas profissionais,

- elabore um evento na area juridica,

- desenvolva projetos,

- sugira novas leis,

- fale para estudantes,

- ‘“al6-alé advogados” ? preste servico gratuito em radios, desde que conte
com a presenca itinerante de outros advogados,

- crie seu proprio jornal informativo (impresso ou eletrénico),

- domine uma lingua estrangeira,

- familiarize-se com a internet e usufrua dos seus beneficios.

- ()

Nao esqueca

Cuide da sua imagem e reputacdo. Cuide da sua higiene fisica, mental e

espiritual. Faca tudo sob medida e com cautela. Planejamento , coeréncia , bom-
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senso, persisténcia e disciplina nas acdes sao algumas das ferramentas essenciais
para que voceé seja feliz na sua vida pessoal e profissional.

No livro Quem Mexeu no Meu Queijo?, Spencer Johnson escreveu uma
parabola sobre dois ratinhos e dois duendes que disputam um naco de queijo num
labirinto — a moral da histéria € que os profissionais que souberem antecipar-se as
mudancas levarao vantagem sobre os concorrentes.

Jodo de Abreu é incisivo quando diz que uma mudanca de mentalidade
podera ocorrer se vocé quebrar alguns tabus que o bloqueiam, tais como:

- “os servicos dos advogados ndo sdo comercializaveis no sentido conven-

cional do termo”;

- “os advogados trabalham num ambiente ético, no qual a propaganda e
qualquer outro esforco promocional declarados ndo sao considerados
corretos”;

e se superar também algumas posi¢des conservadoras, tais como:

- ndo acreditar que seja possivel encontrar acBes eficazes de apoio no
marketing;

- nao crer que seja possivel definir os servicos de um advogado por via do
marketing;

- nao crer que o marketing possa limitar e interferir, mediante técnicas, num

indesejavel compromisso, com um plano de acao coerente e consistente.

Como recomendacdo final, destaque-se a necessidade de uma total
desmistificacdo do papel do marketing na vida pessoal e profissional dos
profissionais da area do Direito e a sua importancia na sociedade atual. Da mesma
forma faz-se necessario descaracterizar a conotacdo de que marketing pessoal &
para politicos corruptos, de que marketing pessoal € uma atividade acessoria e
fraudulenta. Assim como no marketing empresarial, também no marketing pessoal a
verdade do produto/pessoa e sua performance sdo essenciais para a continuidade

do processo de trocas espontaneas e favoraveis entre os interessados.
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Entretanto, ndo se pode querer cuidar apenas da embalagem, se o contetdo
nao corresponder as expectativas fundamentais das pessoas com as quais
precisamos interagir no dia-a-dia. O marketing pessoal trata fundamentalmente do
processo de desenvolvimento do individuo durante o seu ciclo de vida e da forma
como potencializa suas qualidades e habilidades para viver em harmonia consigo
proprio e com 0s outros.

Marketing pessoal € uma ferramenta legitima para ser e fazer sucesso, ser e
fazer feliz, dar e receber respeito, ter e praticar integridade, dar e receber solidariedade.

A importancia deste trabalho, cujo tema é “0 marketing pessoal na trajetoria
profissional dos advogados”, € bastante significativa. No Brasil existem aproxi-
madamente 600.000 advogados (VEJA, 2002, p.104). Por tdo expressiva
representatividade, espera-se que este projeto possa contribuir para um melhor
entendimento sobre o tema e a sua aplicabilidade. E também porque existe pouca
literatura atual disponivel na area do marketing e do marketing pessoal

especificamente dirigida ao advogado.
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CAPITULO 5
CONCLUSAO

Este projeto teve o mérito de abordar um tema de certa forma complexo e
inexistente até o momento da sua concepc¢do, sobre o marketing pessoal na
trajetoria profissional dos advogados. Os desafios estavam presentes: primeiro, ndo
a dificuldade em encontrar literatura disponivel especifica sobre este assunto;
segundo, selecionar a amostra, por si s6 uma etapa a ser ultrapassada com muita
diplomacia.

Do objetivo principal deste tabalho ? que foi analisar como os advogados
entendem e utilizam o marketing como ferramenta para desenvolver a sua marca
pessoal ?, conclui-se que, apesar do pouco ou nenhum contato com esse recurso
durante a faculdade, muitos profissionais, através de cursos de pos-graduacao ou de
aperfeicoamento em administracdo de empresas, ou de palestras, procuraram
aproximar-se do marketing. Mas sé na teoria, porque na pratica temem o cddigo de
ética e disciplina da sua ordem no que concerne ao item propaganda, mais por
desconhecimento e interpretacdo do seu conteudo do que por razdes validas.
Observou-se que muitos leram o codigo de ética ha muitos anos e ndo se recordam
dos seus pormenores e resoluc¢des subsequentes.

De maneira geral, os advogados definem marketing de forma restrita ? falta-
lhes uma visdo ampla e realista da sua total importancia como ferramenta
estratégica ? ou afirmam que marketing é apenas propaganda ou atividade voltada
para vendas. Nao tém um entendimento claro da sua contribuicdo do marketing para
a sua atividade profissional e da sua correlagdo com o marketing pessoal.

Contudo, se quase 90% dos inquiridos consideraram o marketing muito
importante, pode-se deduzir que, diante dos desafios que se avizinham, essa

ferramenta estratégica venha a ser entendida e praticada pelos advogados na sua
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trajetoria pessoal e profissional, desde que queiram e tenham perfil para efetuar as
mudancgas necessarias.

Nas profissdes liberais em geral e na do advogado em particular, salvo
excecdes, 0 ensino universitario restringe-se ao conteudo técnico, dando pouca
relevancia a outros aspectos que podem contribuir de forma significativa para o
sucesso pessoal e profissional do advogado. E preciso inserir os fundamentos do
marketing na grade curricular das universidades de direito, bem como nogdes
basicas de administracdo dos negdécios e gerenciamento de custos e desempenho.
Uma visao multidisciplinar, com certeza, fara a diferenca e dara mais tempo para o
advogado praticar o seu marketing pessoal, do que resultardo satisfacoes
multissentimentais.

Inicialmente, é preciso entender as entrelinhas do c6digo deontolégico para
saber 0 que pode e o0 que nao pode ser feito como acdo de comunicacdo da marca
do advogado junto aos seus diversos publicos, assunto tratado no item 2.6.3 desta
dissertacdo. Por conseguinte, o advogado podera visualizar como o marketing e o
marketing pessoal poderdo ajuda-lo a ter melhor qualidade de vida no aspecto
pessoal e profissional.

Dos objetivos especificos propostos neste trabalho, sera feita a analise de

cada um em separado:

a) Descrever a maneira como os advogados entendem e se comportam
perante o marketing
Conclui-se que esses profissionais ndo sao totalmente indiferentes ao
marketing, embora tenham uma idéia bastante restrita quanto a seu significado.
Agem mais por intuicdo do que por forca de um pensamento l6gico e coordenado.
Comportam-se de maneira timida e desordenada. Estdo despreparados para a total
compreensdo dessa matéria e dos beneficios que poderédo usufruir com seu correto

uso. Acham que a promocdo pessoal é s6 uma forma de exibicionismo, mas
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gostariam de saber o que fazer para estar na vitrine das escolhas do mercado-alvo e

para realizar suas trocas afetivas e comerciais com os diversos publicos.

b) Identificar as oportunidades e ameacas no exercicio da advocacia

Entre as oportunidades citadas no campo profissional, observa-se que o
advogado € pouco criativo, usa a estratégia de fazer o que todo mundo faz, ndo tem
nocao de segmentacdo de mercado que possibilite inovar dentro do que ja existe. As
oportunidades pessoais surgem constantemente, mas Sao poucos os que realmente
as aproveitam. A falta de tempo e o despreparo para participar de palestras ou emitir
opinido sao desculpas comuns, mesmo para fazer parte de uma instituicdo de
renome; o tempo e o interesse estdo sempre interferindo nessa possibilidade.

A concorréncia € vista como ameaca ? a queixa é geral, seja pela quantidade
seja pela qualidade. Mas ante as evidéncias de nada vale o lamento, € preciso
planejar adequadamente a carreira pessoal e profissional. Nos tempos atuais vence
guem estiver mais bem preparado do ponto de vista pessoal e profissional. Vive

melhor quem estiver preocupado em construir relagdes duradouras e de qualidade.

c) Verificar as expectativas de futuro da profisséo na sua relagcdo com o
mercado
As expectativas de futuro da profissdo esbarram mais uma vez na
concorréncia, seja ela individual, seja aquela advinda da fusdo de escritérios. Uma
perspectiva mais alargada e otimista parece ndo existir. Em marketing costuma-se
dizer que se vocé nao pode vencer a concorréncia una-se a ela. J4 € uma realidade
a fusdo entre grandes escritorios juridicos. Por que ndo comecar com um pequeno
escritorio juridico? Um segmento de mercado pode ser geografico e ndo limitado a
area do conhecimento. A extensdo do Brasil e suas reais potencialidades nédo

despertam nenhum interesse nesses profissionais.
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d) Levantar formas de relacionamento entre os advogados e clientes e
como o marketing esta inserido nessa relagcéao

O relacionamento do advogado com os clientes tende a ser bastante formal,
pois é acima de tudo profissional, embora com o tempo se torne pouco mais pessoal.
E o que ocorre quando se advoga para empresas. Em trabalhos esporadicos e/ou
pontuais, a relacdo limita-se a prestacdo do servico e da sua resposta a contento.
Existe muita tensdo entre as partes durante um processo, e isso também dificulta um
relacionamento mais “amigavel”’, mesmo em se tratando dos padrdes brasileiros de
“politica da boa vizinhanca”. Na pratica, o correio eletrénico e o telefone séo os meios
mais utilizados para a manutencédo dessa relacdo, mas os profissionais da area de
Direito ndo sabem como fazé-lo. Os aspectos do marketing voltados para entender e
atender o mercado sao uma realidade distante no mundo do advogado. Além disso,
poucas iniciativas sdo tomadas com o0 objetivo pratico de construir uma relacéo sélida

e duradoura; se ocorrem, € por pura intui¢ao.

e) Recomendar acOes realizadas para promover a marca pessoal do
advogado

No inicio de carreira o profissional se coloca algumas questbes sobre os
servicos a oferecer, os honorérios a praticar, sobre que tipo de envolvimento soécio-
profissional lhe permitir4 atingir sucesso na carreira, sobre a especializagdo que
melhor se enquadra no seu perfil, sobre o nivel de satisfacdo esperado dos clientes,
sobre como divulgar seus servicos e sua imagem. Além disso, procura definir a
localizac&o do seu escritorio, a decoracao etc. Se assim é, intuitivamente existe um
pensamento e agles voltadas para o marketing , mesmo que inconscientemente.

No Contexto da Engenharia da Producéao

O objetivo deste projeto no aspecto da Engenharia de Producdo é o de
contribuir para que os advogados entendam melhor o marketing e o marketing

pessoal e a sua valiosa significancia na operacionalizacéo eficiente e eficaz de todo
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0 processo de prestacao de servigcos, e possam bem usar seus recursos materiais e
pessoais para melhor relacionar-se com o mercado e enfrentar adversidades.

A relevancia do tema esta no seu enfoque pessoal e ndo somente técnico do
exercicio da advocacia. O advogado esta sempre entre a cruz e a espada, entre a
verdade e a mentira, entre 0 certo e o errado. A qualidade das suas relactes
interpessoais esta diretamente associada a qualidade do servico que proporciona.
As habilidades que tem podem fazer a diferenca no uso das ferramentas do
marketing e do marketing pessoal.

A originalidade esta na inexisténcia dessa conexdo marketing e marketing
pessoal na vida profissional do advogado, em contraposicdo com o seu codigo de
ética. A literatura existente sobre marketing pessoal enfoca o tema, de maneira
isolada e nado sistémica, criando confusdes sobre o seu verdadeiro significado.
Encontra-se sob o rétulo de marketing pessoal todo tipo de literatura sobre auto-
ajuda ? “passos para um planejamento estratégico para o sucesso profissional”,
“como ganhar mais dinheiro e fama praticando o marketing pessoal’ e “aspectos
voltados a postura pessoal e etiqueta”.

A viabilidade deste trabalho s6 foi possivel dentro de um prazo maior do que o
esperado, mas para garantir a sua confiabilidade, principalmente no trabalho de
campo e na analise dos dados, a pesquisadora permitiu-se um tempo maior para
reflexdo, para uma busca e avaliacdo mais apurada das informac¢des disponiveis e
para levantar recursos pessoais e financeiros que tornassem exequivel o projeto. A
sua experiéncia profissional na area do marketing foi fundamental para viabilizar esta
pesquisa: trabalhou como publicitaria, consultora de empresas e palestrante na area
do marketing pessoal; realizou trés encontros sobre marketing pessoal para

advogados; fez especializacéo internacional em Gestdo de Imagem de Marcas.
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5.1 Recomendacao de Novos Estudos

Faz-se necessario, propor que novos estudos aprofundem o tema nas

seguintes vertentes:

a) Comportamento do Consumidor

Investigar o comportamento do consumidor perante o servigo prestado pelo
advogado, suas razbes de escolha e suas reacdes quanto as a¢des de marketing e
marketing pessoal praticadas pelo profissional da area de Direito.

b) A Atividade da Advocaciae os “4 Ps” (produto, preco, pracae promocao)

Contextualizar o Direito e seus profissionais de forma a construir variaveis que

se enquadrem nos 4 P’s. transformando o advogado num “produto vendavel”.

c) Anélise do micro e do macroambiente de marketing

Esta andlise servira para uma maior compreensdo das oportunidades, das
ameacas e das tendéncias do mercado focadas na atividade do advogado e por
consequéncia uma visdo real dos pontos fortes onde o profissional podera se

ancorar e dos pontos fracos, de forma a minimiza-los ou supera-los.

Tais informacdes serdo fundamentais para colaborar na construgcdo de um
documento que apresente de forma pratica e abrangente como o advogado pode
planejar sua trajetéria de vida pessoal e profissional de maneira a enfrentar com

mais disposi¢cao os novos desafios que se colocardo durante o seu ciclo de vida.
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APENDICES



APENDICE 1
MODELO DO QUESTIONARIO PILOTO

Sexo: () masculino ( ) feminino Idade: anos

1.

2.

4.

O que o levou a optar pela profissédo de advogado?

Advogados na familia. Quem?

101

Realizag&o profissional.
Retorno financeiro.
Status.
Outros. Qual?

e e N N T
N~ N N N

Quanto tempo atua como advogado com registro na OAB?

menos de 5 anos.

de 5a 10 anos.

de 10 a 15 anos.

mais de 15 anos. Quanto?

A~ N /SN~
~— N N

Em que area do Direito atua?

Civel.
Comercial.
Criminal.
Familia.
Penal.
Trabalhista.
Tributério.

e N e T e N N
N N N N N N N N

Outros.
O que levou a optar por esta(s) especialidade(s)?

Aptidao.
Influéncia da familia.
Influéncia dos amigos.
Influéncia dos professores.
Tendéncia do mercado.
Outro. Qual?

e N N N N )
N~ N N N N N




10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.
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Na Faculdade teve algum contato com Marketing?

( ) Sim.De que forma?
( ) Nao.

E sem ser na Faculdade. Ja teve algum contato com marketing?

( ) Sim.Onde?
( ) Nao.

O que sabe sobre o marketing?

Qual a importancia que vocé atribui ao marketing?

Quais as principais dificuldades/caréncias que encontrou/tem encontrado na administra-
¢ao da trajetoria pessoal e profissional?

Quais as principais tendéncias de mercado na area juridica em que atua?

Quais os principais desafios tem encontrado na administracdo da trajetoria pessoal e
profissional?

Quais as principais ameacas tem encontrado na administracdo da trajetoria pessoal e
profissional?

Quais as principais oportunidades tem encontrado na administragdo da trajetéria pessoal e
profissional?

Como vé o futuro da sua profissao?

O gue é para vocé uma vantagem competitiva?

Vocé tem um diferencial que o destaca no mercado? Qual?

Qual ou quais as principais caracteristicas/atributos que na sua opinido as pessoas
procuram em um advogado?



18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.
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Como avalia sua profissao?

Que tipo de atendimento vocé oferece ao seu cliente?

Como vocé se vé/se sente como profissional da area do Direito?

Utiliza-se de alguma forma de divulgagéo do seu trabalho?

( ) Sim.Qual?
( ) Nao. Por qué?

Que tipo de propagandas faz ou ja fez?

Cartdo - visita.
E-mail.
Mala-direta.
Telefonemas.
Outros. Qual?

e N N N T
N~ N N N

Dos itens acima, qual a que tem funcionado melhor?

Na sua opinido, como os clientes chegam até vocé?

ApOs encerrar um processo, VOcé procura manter algum contato com o seu cliente? De
gue maneira?

Gostaria de acrescentar algo mais e/ou complementar alguma resposta?



APENDICE 2
QUESTIONARIO FINAL APLICADO

Sexo: () masculino ( ) feminino Idade: anos

Instituicdo onde se formou:

104

Outros Cursos:

1. O que o levou a optar pela profissdo de advogado?

Advogados na familia. Quem?

Realizag&o profissional.
Retorno financeiro.
Status.
Outros. Qual?

e N N N T
N~ N N N

2.  Quanto tempo atua como advogado com registro na OAB?

menos de 5 anos.

de 5a 10 anos.

de 10 a 15 anos.

mais de 15 anos. Quantos?

A~ N /SN~
~— N N

3. Em que area do Direito atua?

Civel.
Comercial.
Criminal/Penal.
Familia.
Trabalhista.
Tributério.
Outros. Qual?

e e N N T s
R N L W i N




O que levou a optar por esta especialidade?

Aptidao.
Influéncia da familia.
Influéncia dos amigos.
Influéncia dos professores.
Tendéncia do mercado.
Outro. Qual?

A~ AN AN AN A~
~— T o
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Na faculdade teve algum contato com marketing?

( ) Sim.De que forma?

( ) Nao.
E sem ser na faculdade. Ja teve algum contato com marketing?

( ) Sim.Onde?

( ) Nao.
O que vocé entende por marketing?

E propaganda.

Capacidade de venda de um determinado produto ou servico.
Atividade de apresentacdo de produtos e servigos ao consumidor.
N&o tenho conhecimento.

e N N N T
N~ N N N

Outros. O qué?

Qual a importancia que vocé da ao marketing?

Pequena.
Média.
Grande.
Primordial.
Fundamental.
Outros. Qual?

e N N N N )
N~ N N N N N

Quais as principais tendéncias de mercado na area juridica em que atua?

( ) Defesa Consumidor.
( ) Meio Ambiente.
() ImplantagGes de associacdes e ONG'S.



e N s N T

N~ N N N
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Area criminal.
Area Familiar.
Area tributéria.

Relagdes Internacionais.
Outros. Qual?

10. Quais as principais dificuldades que tem encontrado na administracdo da trajetoria

profissional?

e e N N T

N~ N N N

Colocar-se no mercado de trabalho no inicio da carreira.
Lentiddo no judiciéario.

Aquisicao de novos clientes.

Muitos profissionais altamente gabaritados.

Outros. Qual?

11 Quais as principais dificuldades que tem encontrado na administracdo da trajetoria

pessoal?

A~ N /SN~

~ ~— T

Relacionamento com o cliente.
Relacionamento com o poder judiciério.
Lobby.
Outros. Qual?

12. Quais os principais desafios tem encontrado na administracao da trajetoria profissional?

e N N N N )

N~ N N N N N

Conhecimento geral em todas as areas.

Manutengédo da atividade dentro da ética.

Acompanhar a velocidade das mudancas da legislagéo.
Aprovacéo em Concursos Publicos.

Ganhar uma causa.

Outros. Qual?

13. Quais os principais desafios tem encontrado na administracdo da trajetoria pessoal?

e N N N N )

N~ N N N N N

Divulgagéo das conquistas.

Respeito pelos colegas de profisséo.

Respeito pelos clientes.

Respeito pela comunidade em geral.

Transformar o ganho de uma causa em uma satisfacao pessoal.
Outros. Qual?




14.

15.

16.

17.

18.
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Quais as principais ameagcas tem encontrado na administracao da trajetéria profissional?

Concorréncia dos demais profissionais.

O poder de influéncias no mercado de trabalho.
O uso das novas tecnologias da informagéo.
Proliferagdo dos cursos de direito.

Fuséo entre escritdrios juridicos.

Nao corresponder a necessidade de um cliente.
Nenhuma.
Outros. Qual?

e N e T e N N
N N N N N N N N

Quais as principais oportunidades tem encontrado na administracdo da trajetoria
profissional?

Prestar servigos juridicos a grandes empresas.
Recuperagéo de Impostos.

Encontrar um segmento onde poucos profissionais atuam.
Outros. Qual?

A~ N /SN~
~— N N

Quiais as principais oportunidades tem encontrado na administracéo da trajetéria pessoal?

( ) Convites para palestras.
( ) Ser membro de Instituicdes de renome.
( ) Outros. Qual?

Como vé o futuro da sua profissao?

N&o muito promissor, pois a ética deixou de ser observada.

Muita concorréncia de profissionais com tendéncia a serem anti-éticos.
Bom, pois sempre ha divergéncias onde a lei deve intervir.

Com maior concorréncia de profissionais e novas areas.

Outros. Qual?

e N N N T
N~ N N N

O gue é para vocé uma vantagem competitiva?

Capacidade politica de integracado com clientes.

Especializagéo e preparo intelectual.

Sair vitorioso de uma demanda, quando o profissional oposto € de gabarito.
Relacionamentos.

E uma qualidade que coloca quem a possui em posicéo favoravel.

Outros. Qual?

e N N N N )
N~ N N N N N
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19. Que diferencial o destaca no mercado?

Capacidade de pesquisa.
Capacidade de Oratoria.

Escrever bem.

Ter cursos no exterior.
Especializacdo na area de atuagéo.
Outros. Qual?

e N N N N )
N~ N N N N

20. Assinale no maximo trés (3) principais caracteristicas/atributos que na sua opiniao as
pessoas procuram em um advogado?

Apresentacao formal.

Tempo de experiéncia profissional.
Seguranca.
Etica.
Honestidade.
Conciliador.
Conselheiro.
Reputacéo.
Outros. Qual?

e N T N N N T e N
N N N N N N N N N

21. Como avalia sua profissao?

Odiada e mal vista por muitas pessoas.

A melhor das profissdes liberais.

Necesséria, porém de pouco acesso as pessoas carentes.
Muito competitiva, tendo que se manter sempre informado.
Precisa ter a capacidade de raciocinio rapido.

Outros. Qual?

e N N N N )
N~ N N N N N

22. Que tipo de atendimento vocé oferece ao seu cliente?

Personalizado.

Profissional, mas também pessoal.

Envolvimento total.

Contatos regulares com o cliente mesmo apos a prestacéo do servico.
Outro. Qual?

e N N N T
N~ N N N
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23. Como vocé se vé/se sente como profissional da area do Direito?

24.

25.

N~ N N "

Com vergonha da forma que alguns profissionais atuam sem ética.
Realizado.

Atuante e sempre atualizado devido a mudanca das leis.

Com boas qualidades para atuar na area.

Outros.

Utiliza-se de alguma forma de divulgacéo do seu trabalho, escritério ou da sua pessoa,

com seus clientes atuais?

a) Sim. Qual?

AN AN AN AN AN AN AN AN AN/

b) N&o. Por qué?

N N N N N N N N N N

Site na Internet.

Escreve/escreveu artigos para serem publicados? Onde?
Cartdo de Visita.

Anuncio no jornal da OAB.

Anudncio na Lista telef6nica.
Lobby.
E-mail.
Mala-direta.
Telefonemas.
Outros. Qual?

Utiliza-se de alguma forma de divulgac&o do seu trabalho, escritério ou da sua pessoa,
para prospectar novos clientes?

a) Sim. Qual?

AN N AN AN AN AN AN N NN

b) N&o. Por qué?

N N N N N N N N N N

Site na Internet.
Escreve/escreveu artigos para serem publicados? Onde?

Cartdo de Visita.

Anuncio no jornal da OAB.
Anuncio na Lista telefonica.
Lobby.
E-mail.
Mala-direta.
Telefonemas.
Outros. Qual?
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26. Qual tipo de divulgagao/propaganda tem funcionado melhor?

Site na Internet.

Artigos publicados.

Cartdo de Visita.

Anuncio no jornal da OAB.
Anuncio na Lista telefonica.
Lobby.
E-mail.
Mala-direta.
Telefonemas.
Outros. Qual?

e T T N N T T e e
N N N N N N N N N N

27. Como os clientes chegam até vocé/ seu escritorio?

Indicagbes de outros clientes.
Listas telefonicas.

Placa da fachada do escritério.
Indicacdo de outros colegas.
Propaganda. Qual?
Outros. Qual?

e N N N N )
N~ N N N N N

28. ApGs encerrar um processo, Vocé procura manter algum contato com o seu cliente? De
gue maneira?

Sim. Através de assessoria constante.
Sim. Através de Correspondéncia.
N&o.

Outros. Qual?

A~ N /SN~
~— N N

Todas as informagdes coletadas serfo tratadas de acordo com o codigo de Etica da
ABEMD - Associagdo Brasileira de Marketing Direto e, serdo utilizadas somente para
fins académicos.
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ANEXOS
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ANEXO 1 - E-MAIL RECEBIDO DA OAB-PR EM 18 DE NOVEMBRO DE
2002 CONSTANDO O NUMERO DE ADVOGADOS ATIVOS
INSCRITOS NO ESTADO DO PARANA E EM CURITIBA
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ANEXO 2 - FOTOCOPIAS DO CODIGO DE ETICA E DISCIPLINA DA OAB, 1999
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ANEXO 3 - FOTOCOPIA DO PROVIMENTO 94/2000 DO TRIBUNAL DE
ETICA E DISCIPLINA DA OAB (Manual do Advogado,
3.ed., p.71-73)
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ANEXO 4 - PRO BONO E ASSISTENCIA JUDICIARIA — JORNAL DA
OAB-PR, N.° 90, SETEMBRO DE 2002, P.14 E N. 92,
NOVEMBRO DE 2002, P. 22/23
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ANEXO 5- CONTEUDO INFORMATIVO PARA PUBLICACOES NA
IMPRENSA, TRANSCRITO DA P.72, DO MANUAL DO
ADVOGADO, ART. 2.°
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NOME DO ADVOGADO OU DO ESCRITORIO JURIDICO & ASSOCIADOS;

NUMERO DE INSCRICAO DO ADVOGADO OU REGISTRO DA SOCIEDADE;
ENDERECO DO ESCRITORIO PRINCIPAL E DAS FILIAIS, TELEFONES, FAX E
ENDERECOS ELETRONICOS;

AREAS OU MATERIAS JURIDICAS DE EXERCICIO PREFERENCIAL;

TITULOS ACADEMICOS E QUALIFICACOES PROFISSIONAIS;

INDICACAO DAS ASSOCIACOES CULTURAIS E CIENTIFICAS DE QUE FACA PARTE
O ADVOGADO OU A SOCIEDADE DE ADVOGADOS;

O NOME DOS ADVOGADOS INTEGRADOS AO ESCRITORIO;

O HORARIO DE ATENDIMENTO AO PUBLICO;

OS IDIOMAS FALADOS OU ESCRITOS.



