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MARKETING DE CONTEUDO:
OS ENTRAVES GERADOS PELO CODIGO DE ETICA E PELO ESTATUTO DA
ADVOCACIA

Natasha Cavalcante Volpon

O presente trabalho analisou a relagao entre o marketing de conteudo e as normas
éticas que regem a advocacia no Brasil, diante das transformagdes provocadas pela
era digital. O objetivo consistiu em compreender de que forma o advogado pode
utilizar estratégias de comunicacao digital sem violar os principios estabelecidos pelo
Codigo de Etica e Disciplina e pelo Estatuto da Advocacia. A pesquisa adotou
abordagem qualitativa, com método dedutivo e carater exploratério, utilizando-se de
levantamento bibliografico e documental, com base na analise de doutrina, artigos
cientificos e normas juridicas pertinentes. Os resultados demonstraram que o
marketing de conteudo, quando utilizado de forma informativa, discreta e responsavel,
€ compativel com o exercicio ético da advocacia, contribuindo para a construgéo de
autoridade profissional e para a democratizacao do conhecimento juridico. Concluiu-
se que o principal desafio reside no equilibrio entre inovacado e tradicdo, sendo
necessario que o advogado adapte sua atuacao as exigéncias do meio digital sem
comprometer os valores fundamentais da profissao.

Palavras-chave: marketing juridico; ética profissional, advocacia digital; publicidade
juridica; captacao de clientela.

CONTENT MARKETING:
THE CONSTRAINTS IMPOSED BY THE CODE OF ETHICS AND THE STATUTE
OF ADVOCACY

This study analyzed the relationship between content marketing and the ethical rules
governing legal practice in Brazil, in light of the transformations brought about by the
digital age. The objective was to understand how lawyers can use digital
communication strategies without violating the principles established by the Code of
Ethics and the Statute of Advocacy. The research adopted a qualitative approach, with
a deductive method and an exploratory nature, based on bibliographic and
documentary research, including the analysis of legal doctrine, scientific articles, and
relevant legal norms. The results showed that content marketing, when used in an
informative, discreet, and responsible manner, is compatible with the ethical practice



of law, contributing to the development of professional authority and the
democratization of legal knowledge. It was concluded that the main challenge lies in
balancing innovation and tradition, requiring lawyers to adapt to the digital environment
without compromising the fundamental values of the profession.

Keywords: legal marketing; professional ethics; digital advocacy; legal advertising;

client acquisition
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INTRODUGAO

A transformacdo digital tem alterado significativamente a forma como os
profissionais se comunicam e se posicionam. No campo juridico, a advocacia, antes
marcada pela discricao e restricdes a publicidade, enfrenta novos desafios com o
avanco das redes sociais e do marketing digital. Nesse contexto, o marketing de
conteudo destaca-se como ferramenta relevante para a divulgagcéo de informacgdes
juridicas e construcdo de autoridade, desde que respeitados os limites éticos da
profissao.

O presente trabalho tem como objetivo analisar a compatibilidade entre o
marketing de conteudo e as normas éticas da advocacia no Brasil, especialmente
quanto a publicidade profissional. Busca-se compreender como o advogado pode
utilizar estratégias digitais sem incorrer em praticas vedadas, como a captagcao
indevida de clientela e a mercantilizacao da profissdo. Para isso, sao examinados os
principais instrumentos normativos e os desafios impostos pelo ambiente digital.

A problematica desta pesquisa consiste em analisar em que medida o
marketing de conteudo pode ser utilizado como estratégia legitima na advocacia sem
violar os preceitos éticos da profissdao. Essa questdo surge da tensao entre a
necessidade de visibilidade no meio digital e as restricdes da regulamentacao, que
exige sobriedade, discricao e carater informativo na publicidade juridica.

A relevancia do tema decorre da crescente competitividade no mercado
juridico e da digitalizacao das relagdes sociais. Nesse contexto, o advogado precisa
adaptar sua comunicacdo sem comprometer os valores éticos da profissdo. Assim, o
estudo contribui para o debate sobre os limites e possibilidades do marketing juridico,
conciliando inovagéao e responsabilidade profissional.

Quanto aos procedimentos metodoldgicos, a pesquisa € de natureza
qualitativa, com abordagem dedutiva e carater exploratério. Utiliza-se pesquisa
bibliografica e documental, com analise de doutrina, artigos cientificos e normas que
regulamentam a advocacia, como o Estatuto da Advocacia, o Cédigo de Etica e os
provimentos pertinentes. A investigacao também se baseia na interpretacao
sistematica dessas normas, visando compreender sua aplicagdo no contexto digital

contemporaneo.



Além disso, adota-se uma analise critica com o objetivo de identificar os
principais entraves e possibilidades do uso do marketing de conteudo na advocacia.
A pesquisa busca ir além da teoria, relacionando norma e pratica e evidenciando os
desafios enfrentados pelos advogados no uso de estratégias de comunicacao digital.

Quanto a estrutura, o trabalho esta dividido em trés secdes. Na primeira,
analisam-se o Caédigo de Etica e o Estatuto da Advocacia, com foco no papel da
entidade reguladora, nas limitagdes a publicidade e no conceito de captacao indevida
de clientela. Essa parte estabelece a base normativa que orienta a atuacao do
advogado, especialmente na sua comunicagao com a sociedade.

Na segunda secao, analisa-se o marketing de conteudo, abordando seu
conceito, caracteristicas, objetivos e beneficios no contexto juridico. Também sao
apresentados os tipos de conteudo: educativo, informativo e humanizado; além da
transicao da advocacia tradicional para o ambiente digital, com destaque para a
importancia da presenca online e da construcao de autoridade e confianca.

Por fim, na terceira segéo, analisam-se os principais entraves ao uso do
marketing juridico na advocacia, como os conflitos entre marketing e ética, o risco de
sangbes disciplinares, o receio da exposicao digital e o papel da regulamentacao
diante das novas tecnologias. Busca-se compreender esses desafios e refletir sobre
caminhos para uma atuacgao ética no meio digital.

Assim, o trabalho propdée uma analise integrada entre teoria e pratica,
demonstrando que o marketing de contetdo, quando utilizado de forma ética, pode
ser um importante instrumento de comunicagao na advocacia, sem comprometer os

valores da profissao.

1 CODIGO DE ETICA E ESTATUTO DA OAB

A atuacao do advogado, por sua natureza, exige além do dominio técnico da
matéria de Direito. Ela pressupde, acima de tudo, uma conduta ética, pautada em
valores como a dignidade da profissao, a confiangca da sociedade e o compromisso
com a Justica. Por essa razado, o exercicio da advocacia é regido por normas
especificas, que nao apenas regulamentam a atividade profissional, mas também
estabelecem os limites para a atuacao publica do advogado, inclusive no que se refere

a sua comunicagao com o mercado e com a sociedade.



Nesse contexto, o Cadigo de Etica e Disciplina da Ordem dos Advogados do
Brasil (OAB, 2015), o Estatuto da Advocacia (Brasil, 1994) e, mais recentemente, o
Provimento n°® 205/2021 (OAB, 2021), surgem como instrumentos fundamentais para
orientar a conduta do advogado, delimitando o que é considerado aceitavel em termos
de publicidade e presenca digital. Esta secdo busca analisar essas normas sob trés
aspectos centrais: o papel da OAB na regulamentacao da profissao, as limitagcées a

publicidade e o conceito de captacao indevida de clientela.

1.1 O PAPEL DA OAB NA REGULAMENTACAO DA ADVOCACIA

A Ordem dos Advogados do Brasil - OAB, enquanto entidade reguladora da
profissdo, com fungcdo normativa, disciplinar e fiscalizatéria, desempenha um papel
essencial na regulamentacdo da advocacia no Brasil. Diferentemente de outras
profissées liberais, o exercicio da advocacia esta subordinado a um conjunto de
normas éticas e institucionais que visam preservar nao apenas os interesses dos
advogados, mas também, e principalmente, a dignidade da profissdo e o interesse
publico na boa administracao da Justica.

Conforme disposto no artigo 1° do Cédigo de Etica e Disciplina da OAB, o
exercicio da advocacia exige conduta compativel com os preceitos estabelecidos
nesse cbédigo, bem como, no Estatuto da Advocacia, no Regulamento Geral, nos
Provimentos e com os principios da moral individual, social e profissional (OAB, 2015).
Desta maneira, a conduta do advogado nao se limita a sua atuacao técnica nos autos,
com base no seu conhecimento na matéria de Direito, mas se estende também a sua
postura social, profissional e até mesmo pessoal, sobretudo quando esta afeta a
imagem da profissdo perante a sociedade.

O Estatuto da OAB, por sua vez, reafirma a fungcao social do advogado, ao
estabelecer, no artigo 2°, que o advogado é "indispensavel a administracao da Justica"
(Brasil, 1994), devendo atuar com independéncia, dignidade e respeito as normas
legais e éticas. O paragrafo Unico do mesmo artigo destaca que o advogado deve
manter postura compativel com a honra da profissao, sendo vedado qualquer
comportamento que possa comprometer sua nobreza e o seu papel essencial na
sociedade.

Além disso, a edicdo do Provimento n® 205/2021 (OAB, 2021) promoveu uma

atualizacao significativa nas regras referentes a publicidade e a informacdo na



advocacia, evidenciando o esforco da OAB em adaptar a regulamentacéao profissional
as transformacdes trazidas pela era digital, sem, contudo, afastar-se dos principios
éticos que norteiam o exercicio da profissao. O referido Provimento passou a permitir
0 uso de redes sociais e de estratégias de comunicac¢ao digital pelos advogados,
desde que respeitados critérios fundamentais, como a discricao, o carater informativo
e a vedacao a mercantilizacao da atividade.

Nesse contexto, o texto normativo € claro ao atribuir responsabilidade direta
as pessoas fisicas envolvidas na pratica da publicidade advocaticia. Além disso,
qguando houver participagcao de pessoas juridicas, como sociedades de advocacia, e
de seus sécios-administradores, estes também poderao ser responsabilizados por
eventuais excessos, sem prejuizo da apuracao da conduta de outros advogados que
tenham contribuido para a infragao.

O Provimento ainda estabelece que, sempre que solicitadas pelos 6rgaos de
fiscalizacdo da OAB, essas pessoas deverao comprovar a veracidade das
informacgdes veiculadas, sob pena de incorrerem em infragcao disciplinar prevista no
artigo 34, inciso XVI, do Estatuto da Advocacia, além de outras que eventualmente
venham a ser apuradas.

Dessa forma, a OAB atua como guardia da ética profissional, fiscalizando o
exercicio da advocacia e promovendo a atualizacao das normas a luz das mudancas
sociais e tecnolédgicas, mas sempre com a finalidade de proteger os fundamentos
morais e juridicos da profissao.

1.2 AS LIMITACOES A PUBLICIDADE NA ADVOCACIA

Uma area extremamente sensivel a atuacdo da OAB como reguladora da
profissao é a publicidade. O tema da publicidade na advocacia é tradicionalmente
tratado com reserva e cautela, por representar, ao mesmo tempo, um meio legitimo
de informagéo ao publico e um risco a dignidade profissional, caso seja praticado de
forma mercantilizada ou sensacionalista.

Segundo o artigo 39 do Cédigo de Etica da OAB, "a publicidade profissional
do advogado tem carater meramente informativo e deve primar pela discricdo e
sobriedade, ndo podendo configurar captagdo de clientela ou mercantilizagcdo da
profissao" (OAB, 2015).
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A publicidade na advocacia permite que o profissional divulgue seu trabalho,
entretanto nao deve utilizar apelos publicitarios que tenham como objetivo atrair
clientes por meios comerciais, como promog¢des, comparagdes, promessas de
resultado, entre outros. A titulo de exemplificagcao, é considerada uma acao positiva,
portanto, permitida, a publicacdo de um artigo explicando direitos trabalhistas apos
uma mudanca legislativa, pois possui carater informativo e educativo. Em
contrapartida, € uma conduta negativa, ou seja, vedada, fazer um anuncio patrocinado
dizendo “Entre em contato agora para ganhar sua rescisdo!”, por configurar
mercantilizacdo e captacao indevida de clientela.

Complementando essa orientagcdo, o artigo 40 do mesmo Cédigo proibe
expressamente o uso de expressbes persuasivas, slogans e qualquer tipo de
ostentacédo ou autopromocgéao que configure conduta incompativel com a sobriedade
exigida pela profissao (OAB, 2015).

Ainda, o Estatuto da Advocacia (Lei n°® 8.906/1994) também trata do tema, ao
prever no artigo 34, inciso IV, que constitui infracao disciplinar "angariar ou captar
causas, com ou sem a intervencao de terceiros". Assim, toda forma de publicidade
qgue tenha o objetivo direto de atrair clientela e nao apenas informar, sera considerada
antiética e sujeita as sang¢des previstas (Brasil, 1994).

De uma forma mais especifica, as disposicées do Provimento n°® 205/2021
(OAB, 2021), definem regras mais claras sobre os meios e os formatos permitidos
para a publicidade na advocacia. Entre os pontos principais, destacam-se:

a) A permissao do uso de redes sociais, desde que o conteudo publicado
tenha carater educativo, informativo ou institucional;

b) A vedacdo de anuncios patrocinados com foco em servigos juridicos
voltados a captar diretamente clientes em situacdo de vulnerabilidade ou com
problemas juridicos especificos;

c) A proibicao de depoimentos de clientes, promessas de resultado, utilizacao
de gatilhos emocionais ou marketing agressivo.

Ainda nesse contexto, destaca-se que é vedado o uso de anuncios ostensivos
em plataformas de video, a fim de evitar a exposicao publicitaria excessiva e preservar
a sobriedade da advocacia (OAB, 2023).

Nessa esteira, a OAB (OAB, 2024) reforca que o uso de ferramentas digitais,
como impulsionamento e links de redirecionamento (‘saiba mais'), € legitimo desde

que preserve a sobriedade profissional. A legalidade dessas praticas depende da
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auséncia de chamadas para acao (call fo action) persuasivas, sendo vedadas
expressdes que induzam ao litigio ou a contratacdo imediata. Assim, embora se
permita a modernizagdo por meio de lives e bastidores, o foco deve permanecer
estritamente educativo, vedando-se a autopromocao baseada em resultados ou casos
concretos.

Diante disso, o advogado que deseja atuar no meio digital precisa ter plena
consciéncia de que sua comunicacao deve ser planejada cuidadosamente, com foco
em fornecer informacdes juridicas de forma clara, precisa, discreta e, acima de tudo,
ética. O uso de marketing de conteudo, se realizado de forma educativa e respeitosa,
€ compativel com as normas vigentes, mas exige atencado constante aos limites

impostos pela OAB.

1.3 O CONCEITO DE CAPTAGCAO INDEVIDA DE CLIENTELA

Um dos conceitos centrais para a compreensao dos limites éticos da
publicidade na advocacia € o de captagao indevida de clientela. Esse termo se refere
a pratica, direta ou indireta, de buscar atrair clientes de forma ativa e antiética, por
meio de propaganda comercial, promessas, intermediarios ou quaisquer mecanismos
que contrariem a dignidade da profissao.

O artigo 34, inciso IV, do Estatuto da OAB, ja mencionado, tipifica como
infracdo disciplinar "angariar ou captar causas", o que significa que é vedado ao
advogado recorrer a meios que impliquem em prospeccao ativa de clientela. Isso inclui
desde ligacdes telefonicas, envio de mensagens privadas com intuito de oferecimento
de servigos juridicos, até anuncios pagos direcionados a publicos com problemas
juridicos especificos (Brasil, 1994).

O Cadigo de Etica e Disciplina, em seu artigo 39, reforca esse entendimento,
ao vedar condutas que possam configurar oferta de servicos ou promogao pessoal
com fins comerciais. A publicidade, mesmo quando permitida, deve ter carater
exclusivamente informativo, sendo vedada qualquer tentativa de atrair clientela por
meios artificiais ou apelativos (OAB, 2015).

Com a chegada das redes sociais, esse conceito passou a demandar novas
interpretacdes. Nesta senda, o Provimento n° 205/2021 (OAB, 2021) tenta equilibrar
inovacao e ética, permitindo que o advogado compartilhe conteudos juridicos,

educacionais e institucionais, ainda vedando o uso de linguagem comercial e gatilhos
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emocionais para gerar engajamento ou tentativas de converter seguidores em clientes
de forma direta.

Algumas frases como: “Ganhe sua causa com a nossa ajuda”, “Entre em
contato para resolver seu problema”, sdo caracterizadas como captagao indevida.

Ainda, promessas como “Garantimos a revisao do seu financiamento em 48
horas” ou depoimentos com nomes de clientes e/ou detalhes do processo, também se
enquadram como captacéao indevida e sao vedadas.

A captacéo indevida €, portanto, um dos pontos mais sensiveis na analise do
marketing de conteudo na advocacia. Ela representa a linha ténue entre o uso legitimo
da informacéo juridica e a violagao das normas deontoldgicas. Por isso, todo conteudo
digital produzido por advogados deve evitar qualquer trago de autopromocao, oferta
de servicos ou tentativa explicita de conversao.

A auséncia de uniformidade na aplicacao dessas normas e a subjetividade na
avaliacao de condutas tornam o ambiente juridico digital ainda mais desafiador. Isso
gera insegurancga entre os profissionais que desejam utilizar estratégias modernas de
marketing sem transgredir os limites legais.

Diante disso, percebe-se que o cenario atual ainda imp&e barreiras a inovacao
na comunicacao juridica, exigindo do profissional ndo apenas conhecimento técnico,
mas também cautela e sensibilidade para atuar dentro dos limites éticos

estabelecidos.

2 MARKETING DE CONTEUDO

O marketing de conteudo constitui uma das estratégias mais relevantes do
cenario comunicacional contemporaneo, especialmente em um contexto marcado
pela digitalizacao das relagbes sociais e profissionais. Trata-se de um método
baseado na producao e na distribuicao de informacdes uteis, relevantes, de valor, e
com facil acesso a populagéo, com o propésito de orientar, educar e engajar o publico,
diferenciando-se das formas tradicionais de publicidade focadas na promoc¢éao direta
de servicgos.

No ambito juridico, essa abordagem ganha contornos particulares, pois
permite ao advogado cumprir sua funcdo social de informar e democratizar o
conhecimento juridico, ao mesmo tempo em que fortalece sua presenca institucional,

sempre observando os limites éticos impostos pela OAB. Assim, o marketing de
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conteudo surge como uma ferramenta moderna e estratégica, capaz de conciliar a

necessidade de comunicagcao com a sobriedade exigida pela advocacia.

2.1 O CONCEITO E AS CARACTERISTICAS DO MARKETING DE CONTEUDO

O marketing de conteudo é uma das estratégias centrais do marketing digital
moderno, caracterizando-se pela criagdo e distribuicdo de materiais informativos,
educativos e relevantes com o objetivo de atrair, engajar e fidelizar um publico
especifico. Diferentemente das formas tradicionais de publicidade, o marketing de
conteldo nao se baseia na promocao direta de produtos ou servigos, mas na oferta
de informacdes de valor que despertem o interesse e a confianga do publico-alvo.

De acordo com Siqueira (2021), “Marketing de Conteudo é a estratégia de
produzir conteudos para seu publico-alvo”, sendo que “a ideia consiste em educar as
pessoas. Assim, futuramente, elas nado sé terdo sua marca como referéncia, mas
também se tornarao clientes de sua empresa’.

No contexto juridico, essa estratégia assume contornos particulares, pois,
embora o advogado esteja sujeito a restricbes éticas quanto a publicidade, ele pode,
bem como deve utilizar meios informativos para esclarecer duvidas, divulgar
informacdes de interesse social e demonstrar dominio técnico sobre determinados
temas.

Entre as principais caracteristicas do marketing de conteudo estao a relevancia,
a consisténcia e a autenticidade das informagées compartilhadas. O conteudo deve
ser util e preciso, oferecendo solugdes reais as duvidas do publico; deve ser produzido
de forma continua, de modo a consolidar a presenca digital do profissional; e deve
refletir a personalidade e os valores do escritério ou do advogado, evitando imitagcbes
ou discursos genéricos.

No ambiente juridico, o marketing de conteudo pode se manifestar em diversos
formatos, como artigos, postagens em redes sociais, videos explicativos, newsletters,
e-books e podcasts. Um exemplo pratico seria um advogado especialista em direito
do consumidor que publica semanalmente ‘pilulas juridicas’ explicando os direitos do
consumidor em compras online, como o direito de arrependimento ou as regras de
troca de produtos com defeito, sem mencionar servigos ou pregos. O ponto em comum

entre todos esses meios € a intencao de informar antes de converter, ou seja, educar
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0 publico antes de qualquer expectativa de retorno comercial. Assim, o conhecimento
compartilhado torna-se a base da relacao de confianca entre advogado e sociedade.

Dessa forma, o marketing de conteudo surge como um instrumento que concilia
inovagao e ética na advocacia, permitindo que o profissional se adapte a realidade
digital sem violar os principios da profissdo. A partir dele, o advogado consegue
comunicar-se com clareza, agregar valor ao debate juridico e consolidar sua imagem
como referéncia técnica, cumprindo, inclusive, o papel social de democratizar o

acesso a informacgao.

2.2 OBJETIVOS E BENEFICIOS DO CONTEUDO JURIDICO

O conteudo juridico, quando utilizado dentro dos parametros éticos
estabelecidos pela OAB, tem como principal objetivo informar, educar e orientar a
sociedade acerca de seus direitos e deveres. Ele atua como uma ponte entre o
conhecimento técnico do advogado e as demandas praticas da populagao, traduzindo
conceitos complexos do Direito em uma linguagem acessivel e compreensivel. Dessa
forma, o marketing de conteudo juridico ndo busca a captacao de clientela, mas o
fortalecimento da imagem profissional, a disseminacdo de conhecimento e o
cumprimento da funcdo social da advocacia. Siqueira (2021) destaca que “seu
principal objetivo € atrair, engajar e reter um publico, fornecendo contetdo
consistente, valioso e relevante, projetado para ajudar a resolver problemas, entreter
e educar.” Sob essa 6tica, o marketing juridico € importante porque ajuda o advogado
a ganhar visibilidade, fortalecer sua reputacéo e alcancgar novos clientes dentro dos
limites éticos da OAB. Além disso, contribui para a competitividade do escritério e para
a construcao de autoridade profissional no mercado juridico (FACHINI, 2021).

A definicao apresentada pelo autor demonstra que o marketing de conteudo,
guando aplicado a advocacia, nao se confunde com praticas de autopromocao, mas
se alinha ao carater informativo e educativo permitido pela OAB. Nesse sentido, o
artigo 39 do Cadigo de Etica e Disciplina estabelece que a publicidade profissional do
advogado deve possuir “carater meramente informativo” e “nao configurar captacao
de clientela”, reforcando que a comunicacéo juridica deve pautar-se pela sobriedade,
discricao e respeito aos principios éticos da profissao (OAB, 2015).

Nesse contexto de intensa competitividade, onde a proporcéo é de cerca de

um advogado para cada 164 habitantes no Brasil (OAB; IBGE), o marketing de
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conteudo se estabelece como um diferencial estratégico, mas ético. Ao invés de
competir por preco ou por meio de apelos comerciais vedados, o advogado utiliza a
producdo de conteudo como principal ferramenta para construir autoridade. Essa
estratégia ndo s6 cumpre a funcdo social de educar o publico, mas também
proporciona visibilidade qualificada e confianga, elementos indispensaveis para a
conquista de clientela, diferenciando-se da captacéao ilicita.

Portanto, o objetivo ndo é “vender’ servigos juridicos, mas posicionar o
profissional como uma referéncia confiavel em sua area de atuacao, promovendo o
acesso a informacéao juridica de qualidade e contribuindo para o fortalecimento da
cidadania.

Além disso, o conteudo juridico contribui diretamente para a educacgao social
e para o fortalecimento da cidadania, ao tornar o conhecimento juridico mais acessivel

Entre os principais beneficios dessa pratica, destacam-se: o fortalecimento da
reputacao profissional, o aumento da visibilidade digital ética, o estimulo ao
engajamento com o publico e a consolidagdo da confianga entre advogado e
sociedade. Quando realizada de maneira continua e coerente, a produgédo de
conteudo juridico cria um ciclo de credibilidade, no qual o advogado é reconhecido
nao apenas por seus servicos, mas pelo valor informativo que agrega a comunidade.

Sobre esse tema, o0 advogado deve adotar uma postura de compartilhamento
de conhecimento, orientando e auxiliando o publico sem necessariamente esperar a
imediata contratacao de seus servigos. Segundo o autor, essa pratica contribui para a
construcao de autoridade e credibilidade profissional, ao demonstrar dominio técnico
sobre a matéria juridica abordada. Além disso, o ato de oferecer conteudo util e
relevante desperta no publico um sentimento de reciprocidade e confianga, elementos
fundamentais para a consolidagdo de uma imagem ética e respeitavel no ambiente
digital (Padilha, 2021).

Por fim, € importante ressaltar que o conteudo juridico deve ser elaborado
com responsabilidade, precisdo e clareza. A superficialidade, o sensacionalismo ou a
exploragdo de temas juridicos com finalidade comercial violam totalmente os
principios da ética profissional. Assim, o verdadeiro beneficio do marketing de
conteudo juridico nao esta em gerar retorno financeiro imediato, mas em construir uma

presenca sélida, educativa e alinhada aos valores da advocacia.

2.3 TIPOS DE CONTEUDO: EDUCATIVO, INFORMATIVO E HUMANIZADO
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No contexto juridico, o marketing de conteudo pode ser estruturado em
diferentes formatos, de acordo com o objetivo da comunicacao e o perfil do publico-
alvo. Os trés principais tipos de conteudo aplicaveis a advocacia séo o educativo, o
informativo e o humanizado. Cada um deles possui caracteristicas especificas, mas
todos compartilham o mesmo propdésito: comunicar-se com ética, clareza e relevancia,
sem ultrapassar os limites impostos pela regulamentacao da OAB.

O conteudo educativo tem como finalidade principal disseminar conhecimento
juridico de forma acessivel, contribuindo para o esclarecimento de duvidas e para a
conscientizacdo da sociedade acerca de seus direitos. E o tipo de contetido mais
alinhado a fungao social da advocacia, pois aproxima o cidadao do Direito e promove
a educacao juridica. Exemplos de conteldo educativo incluem explicagdes sobre
conceitos juridicos, orientacdes sobre procedimentos legais, como a forma como
funciona uma audiéncia trabalhista e reflexdes sobre temas atuais do ordenamento
juridico.

Ja o conteudo informativo tem foco na atualizacao do publico sobre mudancas
legislativas, decisdes judiciais relevantes, novas interpretacdes doutrinarias ou temas
de repercussao no meio juridico. Neste sentido, um alerta em redes sociais sobre o
novo prazo estabelecido pelo Procon local para a troca de produtos nao essenciais
adquiridos online, com base em recente Instrucdo Normativa, € um exemplo de
conteudo informativo relevante para o Direito do Consumidor. Ele deve ser obijetivo,
técnico e fiel as fontes, evitando interpretagcdes pessoais ou promessas de resultados.
Esse tipo de conteudo reforgca a imagem do advogado como profissional atualizado e
comprometido com a verdade dos fatos juridicos, transmitindo credibilidade e
responsabilidade informacional.

Por fim, o conteudo humanizado caracteriza-se por aproximar o advogado de
seu publico, evidenciando valores, experiéncias e principios que norteiam sua atuacao
profissional, como um conteudo mostrando bastidores do dia a dia no escritério, como
a organizacgao de estudos ou a rotina de trabalho, construindo assim a confianca e a
autoridade digital. Esse tipo de comunicagao tem ganhado destaque na era digital, em
que o publico valoriza cada vez mais a autenticidade, a empatia e a transparéncia.
Nesse sentido, Padilha (2021) observa que “um profissional do Direito que quer
conquistar clientes na advocacia precisa mostrar que ‘sabe do que esta falando'.
Ninguém vai contratar um profissional que nao passa confianca, e isso vale para

qualquer profissao”.
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Tal reflexdo reforca que a construcao de autoridade na advocacia digital
depende nao apenas do dominio técnico, mas também da capacidade de comunicar-
se de forma ética, acessivel e humana.

Assim, o equilibrio entre conteudo educativo, informativo e humanizado
constitui uma base sélida de estratégia de marketing de conteudo eficaz e compativel
com a ética da advocacia.

A combinacdo desses trés tipos de abordagem permite ao advogado
comunicar-se de maneira completa, transmitindo conhecimento, atualizando o publico
e fortalecendo vinculos humanos, sempre respeitando os limites legais e preservando

a sobriedade exigida pela profissao.

2.4 DA ADVOCACIA TRADICIONAL AO MARKETING DIGITAL

A advocacia, historicamente, sempre se apoiou em métodos tradicionais de
divulgacao e relacionamento profissional, baseados principalmente em indicagdes,
reputacao e redes de contato. Durante décadas, o reconhecimento do advogado era
construido por meio da credibilidade pessoal e da confianca estabelecida junto aos
clientes, sendo a publicidade direta, formalmente conhecida como “indicagao’,
amplamente restrita pelos preceitos éticos da profissdao. Entretanto, com a
consolidacdo da internet e das redes sociais como principal meio de interacao,
observa-se uma mudanca no perfil de contratagdo, com muitos clientes chegando aos
escritérios por meio de conteudos juridicos educativos e informativos encontrados em
plataformas digitais como YouTube, TikTok ou Instagram.

Entretanto, com o avango das tecnologias da informacao e a consolidagéo da
internet como principal meio de comunicagdo contemporaneo, o cenario juridico
comecgou a se transformar. A dinamica da sociedade digital trouxe novas formas de
interacao entre profissionais e publico, impulsionando mudancas significativas na
forma como os servicos juridicos sdo apresentados e consumidos.

Nesse cenario, observa-se que o marketing de conteudo tem ganhado espaco
expressivo nao apenas no meio empresarial, mas também em profissdes
regulamentadas, como a advocacia. Conforme destaca Siqueira (2021), “segundo os
Panoramas RD Station 2025, 56% das empresas (sendo 50% para os Ecommerces)
estarao focadas em Marketing de Conteudo”. Ainda segundo Siqueira (2021), “é uma
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porcentagem que o coloca em segundo lugar entre as estratégias mais importantes
para 2025 e isso se mantém firme nos ultimos anos”.

O marketing digital juridico, diferentemente da publicidade convencional, ndo
tem como objetivo a captacéao direta de clientela, mas sim a difusdo de conhecimento,
a construcao de autoridade e o fortalecimento da imagem profissional. Ele se
apresenta como uma alternativa legitima para promover a educacéo juridica da
sociedade, aproximando o publico do Direito e fomentando o acesso a informagéao de
qualidade. Siqueira (2021) afirma que “a ideia € atrair e engajar seu publico sem
empurrar a marca diretamente, o que, muita vez, faz dele uma abordagem mais sutil
e eficaz”.

Nesse sentido, o marketing de contetdo surge como o principal instrumento de
adaptacao entre tradicdo e inovacdo. Ele permite que o advogado mantenha a
sobriedade exigida pela OAB, ao mesmo tempo em que utiliza recursos digitais para
informar, educar e gerar valor social. Por meio de artigos, videos, postagens e outros
formatos informativos, o profissional pode consolidar sua reputagéo de forma ética,
reforcando o carater educativo e institucional da sua comunicacgéo.

Assim, a evolucao da advocacia tradicional para o marketing digital representa
um marco na transformacédo do exercicio profissional. Mais do que uma simples
mudanca de plataforma, trata-se de uma nova forma de interacdo com a sociedade,
que exige dos advogados postura ética, planejamento estratégico e consciéncia do
impacto de sua presenca online na credibilidade da profisséao.

2.4.1 A mudancga nos habitos de consumo de servigos juridicos

A transformagédo digital e a popularizacdo da internet modificaram
significativamente a forma como as pessoas consomem informacdes e contratam
servicos, inclusive os juridicos. A internet tem sido responsavel por profundas
mudancgas na estrutura social e na forma de comunicagdo, ao promover maior
conectividade e transparéncia (Kotler, 2017).

Nesse contexto, o acesso facilitado ao conhecimento e o surgimento de novas
plataformas digitais alteraram o comportamento do publico, que passou a buscar
solugbes mais rapidas, acessiveis e personalizadas. Assim, a escolha de um
advogado deixou de depender exclusivamente de indicagbes pessoais ou da



19

reputacao tradicional, passando também a considerar a presenca digital, o conteudo
compartilhado e a credibilidade construida nos meios virtuais.

Padilha (2021) aduz que “um profissional do Direito que quer conquistar clientes
na advocacia precisa mostrar que ‘sabe do que esta falando’. O autor destaca que
‘ninguém vai contratar um profissional que nao passa confianca, e isso vale para
qualquer profissao”. Ocorre que o marketing juridico digital se destaca por possibilitar
ao advogado demonstrar seus pontos fortes e sua expertise por meio da producgéo de
diferentes formatos de conteudo, como textos e videos, fortalecendo sua imagem
profissional e sua autoridade no meio juridico (Padilha, 2021).

Além disso, o acesso facil a conteudos juridicos na internet tem levado muitos
consumidores a se considerarem “entendidos na matéria”, ainda que possuam apenas
nogdes superficiais sobre os temas pesquisados. Essa postura frequentemente gera
qguestionamentos e debates durante o atendimento, exigindo do advogado uma
resposta técnica, mas também acessivel e palpavel, capaz de traduzir o conhecimento
juridico de forma compreensivel e fundamentada. Assim, a habilidade de comunicar-
se com esse novo perfil de cliente torna-se tado importante quanto o préprio dominio
do conteudo legal.

Nesse sentido, Siqueira (2021) ressalta que “produzir conteudo de qualidade
faz com que sua empresa se torne autoridade no mercado e, consequentemente,
ganhe confianga”.

O marketing de conteudo, quando utilizado adequadamente, surge como uma
ferramenta essencial para atender a essa nova demanda, pois permite ao advogado
compartilhar informacdes relevantes, demonstrar conhecimento técnico e fortalecer
sua autoridade, sempre dentro dos parametros éticos e informativos definidos pela
legislagcao profissional.

Portanto, compreender as mudancgas nos habitos de consumo de servigos
juridicos é fundamental para que o advogado possa se posicionar estrategicamente
no ambiente digital, construindo uma presenca que inspire confianga, eduque o

publico e, ao mesmo tempo, preserve a sobriedade e a dignidade da profissao.

2.4.2 A presenca digital como diferencial competitivo
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A transformacgao do comportamento do consumidor e a ampliagao do acesso a
informacéao tornaram a presenca digital um elemento essencial para a consolidagao
da imagem profissional do advogado.

Nesse contexto, na era do Marketing 5.0, o consumidor espera experiéncias
mais personalizadas, 0 que exige o uso da tecnologia para compreender o publico e
oferecer conteudos e interagbes mais direcionadas (Kotler; Kartajaya; Setiawan,
2021).

Em um mercado cada vez mais competitivo e dindmico, nao basta dominar o
conhecimento técnico do Direito: € necessario saber comunicar esse conhecimento
de forma estratégica, ética e acessivel. A visibilidade digital, quando construida com
base em conteudo relevante e alinhada aos preceitos éticos da OAB, passa a
representar um verdadeiro diferencial competitivo.

De acordo com Siqueira (2021), “uma empresa que esta investindo tempo para
produzir conteudo gratuito para seus clientes e entregando valor para essas pessoas
certamente sera lembrada com muito mais forgca quando comparada a uma
concorrente que nao faz o mesmo”. Ademais, acredita-se que, ao focar nas
necessidades do publico em vez de falar apenas da empresa, o advogado aumenta
as chances de que as pessoas compartilhem seu conteudo, especialmente quando se
sentem ajudadas e identificadas com o que foi transmitido (Siqueira, 2021).

Assim, a presenca digital ndo deve ser entendida apenas como uma forma de
promogao pessoal, mas como uma oportunidade de estabelecer conexdes genuinas
e educativas com o publico, reforgcando a autoridade técnica e a confianga na atuacéao
profissional.

Entretanto, essa presenca deve ser planejada com cautela. O advogado
precisa compreender que cada publicagdo, comentario ou material divulgado nas
redes sociais reflete diretamente na sua imagem e na percecéao publica da profissao.
A construcdo de uma identidade digital sélida requer coeréncia, regularidade e
aderéncia as normas que regem a publicidade juridica. A simples exposicao sem
propésito ou o uso de estratégias mercantilizadas, além de representar risco ético,
pode comprometer a credibilidade conquistada ao longo do tempo.

Além disso, a presenca digital permite ao advogado posicionar-se de forma
proativa em relacao as demandas da sociedade, utilizando o marketing de contetdo
como instrumento de educacéo juridica. Ao oferecer informacgdes uteis, orientacdes

gerais e reflexdes sobre temas de interesse publico, o profissional se torna uma fonte
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confiavel de conhecimento, ao mesmo tempo em que fortalece a imagem institucional
da advocacia como servigo essencial a Justica.

Dessa forma, a presenca digital ética e estratégica se consolida como um
diferencial competitivo na advocacia contemporénea. Ela ndo substitui os valores
tradicionais da profissao, como a confianca, o sigilo e a discricao, mas os potencializa,
adaptando-os a realidade comunicacional do século XXI. O desafio esta em equilibrar
visibilidade e sobriedade, alcangando o publico de forma moderna e informativa, sem
transgredir os limites impostos pelo Cédigo de Etica e pelo Estatuto da Advocacia.

2.4.3 Construcao de autoridade e confianca digital

A construcao de autoridade e confianga digital € o resultado de um trabalho
continuo e ético de comunicacao, que esta diretamente ligado ao conhecimento
técnico, clareza na linguagem e coeréncia entre o discurso e a pratica profissional.

No ambiente juridico, essa autoridade ndo se forma por meio de
autopromogado ou estratégias de marketing agressivo, mas pelo reconhecimento
espontaneo do valor informativo e da postura ética do advogado. Trata-se, portanto,
de um processo de consolidacao de credibilidade, que se sustenta na constancia, na
qualidade do conteudo e na observancia dos principios de sobriedade e veracidade.

Nesse contexto, o marketing juridico digital permite que o advogado mostre
seus pontos fortes e sua expertise por meio da producao de conteudos como textos,
videos e palestras, fortalecendo sua imagem profissional. Ao compartilhar
conhecimento e esclarecer duvidas do publico, o profissional demonstra dominio
técnico, conquista credibilidade e se destaca no mercado, tornando-se uma escolha
mais confiavel para potenciais clientes (Padilha, 2021).

Essa percepc¢ao surge quando o conteudo compartilhado demonstra dominio
técnico, responsabilidade social e alinhamento aos valores da profissdao. Assim,
quanto mais o advogado oferece informacgdes relevantes e fundamentadas, maior
tende a ser o reconhecimento de sua autoridade, ndo apenas no meio virtual, mas
também no ambito profissional e institucional.

A confianca digital, por sua vez, decorre da coeréncia e da transparéncia nas
interacées. Em um ambiente marcado pela rapida disseminacéo de informacdes e
pela presenca de conteudos superficiais, a credibilidade torna-se o principal ativo do

advogado, criar conteudo relevante e consistente contribui para que o profissional ou
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escritério seja reconhecido como referéncia em sua area, fortalecendo sua
credibilidade e a confianga do publico (Siqueira, 2021). Essa confianga € o que
diferencia o advogado ético do influenciador digital comum, conferindo legitimidade e
respeito a sua atuacao nas redes.

Nesse cenario, Santos e Carvalho (2023) observam que a construcao dessa
autoridade digital transforma a advocacia em um campo mais estratégico, no qual o
conhecimento juridico deixa de ser apenas técnico para se tornar uma ferramenta de
valor e conexao. Para as autoras, esse processo estabelece uma “ponte necessaria”
entre o profissional e as demandas do mercado, permitindo que o advogado fidelize o
publico por meio de uma comunicacao educativa que, embora moderna, permanece
sob a estrita supervisao regulatéria da Ordem dos Advogados do Brasil.

O marketing de conteudo, nesse sentido, € uma ferramenta essencial para a
construcao de autoridade e confianga, pois permite que o advogado eduque o publico,
demonstre conhecimento e reforce os valores da advocacia, sem recorrer a
mercantilizagdo da profissdo. A constancia na produgcéo de conteudo educativo e
informativo gera reconhecimento organico e fortalece o vinculo com a sociedade.

Portanto, a construcdo de autoridade e confianca digital deve ser
compreendida como uma extensao do compromisso ético e social do advogado. Ela
nao se limita a visibilidade, mas reflete a credibilidade e a responsabilidade que
sustentam o exercicio da advocacia. Assim, o profissional que adota o marketing de
conteudo de maneira ética e consistente nao apenas se destaca no meio digital, como
também contribui para a valorizacao e o fortalecimento da imagem da advocacia

perante a sociedade.

3 ENTRAVES AO USO DO MARKETING JURIDICO NA ADVOCACIA

O uso do marketing juridico, embora cada vez mais necessario em um cenario
profissional marcado pela presenca digital, enfrenta diversos entraves decorrentes
das restricoes éticas impostas pela OAB. A tenséo entre a necessidade de visibilidade
e a proibicao de praticas que possam configurar captacdo de clientela cria um
ambiente de inseguranca para os advogados, que muitas vezes nao sabem até onde
podem ir na divulgacdo de seu trabalho. Esses obstaculos se manifestam em
diferentes dimensdes, como os conflitos diretos entre marketing e ética, o risco de

sanc¢bes disciplinares, o receio de exposicdo nas redes sociais e a constante
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adaptacao das normas as novas tecnologias. Assim, compreender esses entraves &
fundamental para analisar os limites e possibilidades do marketing juridico no contexto

atual.

3.1 CONFLITOS ENTRE MARKETING E ETICA

A relagado entre marketing e ética profissional na advocacia tem se tornado
cada vez mais relevante diante do crescimento das estratégias digitais e da
necessidade de conformidade com as normas da OAB. O marketing busca atrair e
engajar o publico, mas no contexto juridico essa pratica deve respeitar limites éticos
rigidos. Segundo Siqueira (2021), o marketing de conteudo visa “atrair, engajar e reter
um publico, fornecendo conteudo consistente, valioso e relevante, projetado para
ajudar a resolver problemas, entreter e educar’, o que demonstra seu carater
informativo e educativo, compativel com a advocacia quando aplicado com prudéncia.

O problema surge quando o marketing ultrapassa o carater educativo e
passa a configurar captacdo indevida de clientela. O Cédigo de Etica, em seu artigo
5°, proibe a mercantilizagcdo da profissdao e o artigo 7° veda qualquer forma de
oferecimento de servigcos que implique angariar clientes. Assim, o principal conflito
entre marketing e ética esta na linha ténue entre divulgar conhecimento juridico de
forma informativa e promover a prépria imagem de modo comercial, o que
descaracteriza a natureza publica e social da advocacia.

Padilha (2021) sustenta que nao ha impedimento em “tratar a advocacia
como negécio, fazendo marketing para conquistar clientes”, desde que dentro dos
limites éticos. O autor diferencia “conquistar” de “captar” clientes: a conquista decorre
do reconhecimento da competéncia e credibilidade do advogado, enquanto a
captacao envolve praticas de autopromocao e venda direta, proibidas pela OAB.
Dessa forma, o marketing juridico ético deve se pautar na construgao de autoridade e
reputacdo por meio da informagédo e do valor profissional, € ndo pela exploragao
comercial da advocacia.

O marketing juridico, segundo Fachini (2021), “nao é proibido, mas precisa
ser trabalhado de forma consciente e cuidadosa, respeitando as regras”. O autor
também ressalta que o marketing, quando bem aplicado, pode “tornar o negécio mais
lucrativo, competitivo e conhecido”, desde que mantenha carater informativo e

educativo, sem induzir diretamente a contratacdo de servicos. Assim, o advogado
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pode se comunicar com o publico de forma ética, sem ultrapassar os limites impostos
pela OAB.

Contudo, no cenario digital atual, a Vvisibilidade online tornou-se
indispensavel, o que intensifica o conflito entre marketing e ética. Siqueira (2021)
destaca que “produzir contelido de qualidade faz com que sua empresa se torne
autoridade no mercado e, consequentemente, ganhe confianga”. Entretanto, o Cédigo
de Etica e Disciplina da OAB determina que a publicidade profissional deve ter carater
meramente informativo, primando pela discricdo e sobriedade, e ndo podendo
configurar captacao de clientela ou mercantilizacao da profissao (Brasil, 2015). Essa
tensao revela o desafio de equilibrar a necessidade de exposicao profissional com o
dever de sobriedade exigido pela ética juridica.

Segundo decisdo do Tribunal de Etica e Disciplina da OAB/BA (OAB/BA,
2024), é permitido ao advogado compartilhar, em sites ou redes sociais, matérias
jornalisticas produzidas por terceiros que mencionem sua atuacdo em casos
concretos, desde que o conteudo preserve carater exclusivamente informativo e
observe os principios de discricdo e sobriedade previstos no art. 39 do Cédigo de
Etica. O entendimento destaca que essa pratica ndo pode configurar captacdo de
clientela, mercantilizacdo da profissdo ou inducdo ao litigio, sendo vedado o
compartilhamento quando houver violagao ao sigilo profissional, ao segredo de justica
ou a dignidade da advocacia. A decisao reforga, ainda, que a autoria externa do
conteudo ndo afasta a responsabilidade ética do advogado, que deve avaliar
rigorosamente a conformidade do material com as limitagcdes estabelecidas pelo
Cadigo de Etica, pelo Estatuto da Advocacia e pelo Provimento n.° 205/2021.

Além disso, Kotler (2021) observa que, na era do Marketing 5.0, o
consumidor moderno “espera que a empresa o compreenda e lhe entregue uma
experiéncia personalizada”. Essa expectativa de proximidade pode gerar riscos éticos
guando aplicada ao contexto juridico. O Estatuto da Advocacia também reforca esses
limites ao prever, em seu artigo 34, inciso IV, que constitui infracao disciplinar “angariar
ou captar causas, com ou sem a intervencao de terceiros” (Brasil, 1994). Portanto, o
equilibrio entre marketing e ética reside em divulgar conhecimento e construir
autoridade pela credibilidade, e nao pela autopromogcdao ou mercantilizacdo da

profissao.

3.1.1 Riscos de sanc¢bes disciplinares
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As praticas de marketing juridico, embora permitidas dentro de parametros
éticos, podem gerar sancgdes disciplinares quando ultrapassam os limites
estabelecidos pela OAB.

O Estatuto da Advocacia (Brasil, 1994) dispde em seu artigo 34, inciso IV, que
constitui infragao disciplinar “angariar ou captar causas, com ou sem a intervencéao de
terceiros”. Tal disposicao visa coibir a mercantilizagcao da profissédo e preservar a
dignidade do exercicio da advocacia, impedindo que o advogado se comporte como
um vendedor de servigos juridicos. Dessa forma, o respeito a essas normas é
essencial para que o marketing seja uma ferramenta de informacéao, e nao de
captacao indevida de clientela.

O Cadigo de Etica e Disciplina da OAB, em seu artigo 39, também reforca que
“a publicidade profissional do advogado tem carater meramente informativo e deve
primar pela discricao e sobriedade, nao podendo configurar captacao de clientela ou
mercantilizacdo da profissao”. Esse dispositivo demonstra que qualquer acao de
divulgagéo que ultrapasse o carater informativo, tais como promessas de resultados,
autopromocgao excessiva ou uso de linguagem persuasiva, pode ser interpretada
como infracao ética. Assim, o uso das midias digitais deve ser conduzido com
prudéncia, mantendo sempre o foco na orientacao e na educacéao juridica do publico,
€ nao na conquista imediata de clientes.

De acordo com Padilha (2021), “na conquista o advogado mostra seu valor e
se/quando a pessoa precisar o procurara para auxiliar’, o que demonstra que o
verdadeiro reconhecimento profissional deve ocorrer de forma natural, a partir da
credibilidade e da autoridade técnica, e ndo por meio de estratégias comerciais
diretas.

A captacéao é caracterizada pela tentativa de persuadir o cliente a contratar
servicos juridicos, sendo essa pratica expressamente vedada pelo Cédigo de Etica.
Assim, o advogado que utiliza o marketing de conteudo como forma de educar e
informar o publico mantém-se dentro dos limites éticos, evitando praticas que possam
resultar em punic¢des (Padilha, 2021).

Nesse contexto, noticias juridicas relatam a vedacdo ao uso de
impulsionamento pago na advocacia, como o Google Ads, sob o entendimento de que
essa pratica se aproxima da publicidade ostensiva e da captacao indevida de clientela.
O caso evidencia que o descumprimento das regras de publicidade pode gerar

restricbes e responsabilizacao disciplinar (Jota Info, 2020).
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As sancbes disciplinares aplicaveis variam conforme a gravidade da conduta.
Segundo o Estatuto da Advocacia, o advogado que praticar infracdes como captacao
de clientela ou publicidade irregular pode ser punido com censura, suspensao ou até
exclusao dos quadros da OAB.

Portanto, o uso do marketing juridico deve sempre estar alinhado a ética
profissional, priorizando o interesse publico e a fungcdo social da advocacia. A
prudéncia na comunicacdo € o caminho mais seguro para unir inovagao e
responsabilidade, garantindo que a busca por visibilidade digital nd&o comprometa a

integridade e a credibilidade da profissao.

3.1.2 Receio da exposicao digital por advogados

O receio da exposicao digital entre advogados esta diretamente relacionado
as restricdes éticas impostas pela OAB e ao temor de que a divulgagao online possa
ser interpretada como captacao de clientela. Muitos profissionais ainda associam a
presenca nas redes sociais a autopromocao e a mercantilizacdo da advocacia, o que
gera inseguranga quanto aos limites do que pode ou nao ser publicado.

O advogado deve adotar uma postura de compartilhamento de conhecimento,
auxiliando o publico sem esperar a contratacao imediata de seus servigos (Padilha,
2021). Essa forma de comunicacao, baseada em valor e credibilidade, permite que o
profissional se posicione de maneira ética, sem violar as normas do Cédigo de Etica
e Disciplina.

Contudo, o avanco do ambiente digital tornou a presenca online quase
indispensavel para a construgdo de autoridade e credibilidade profissional. Siqueira
(2021) afirma que “produzir conteudo de qualidade faz com que sua empresa se torne
autoridade no mercado e, consequentemente, ganhe confianga”. Essa afirmacéao
evidencia que a exposicao digital, quando baseada em conteudo educativo e
relevante, pode ser compativel com os principios éticos da advocacia.

Portanto, o desafio do advogado contemporédneo & superar o receio da
visibilidade e compreender que a ética nao proibe a comunicacgao digital, mas orienta
que ela seja pautada pela sobriedade, discricdo e compromisso com a informacéao

juridica de qualidade.

3.2 O PAPEL DA OAB NA ADAPTACAO AS NOVAS TECNOLOGIAS
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A Ordem dos Advogados do Brasil tem papel fundamental na adequacgéao da
advocacia ao cenario digital, pois € responsavel por equilibrar a liberdade de
comunicagao dos advogados com a preservagao da ética e da dignidade da profisséao.
O Cédigo de Etica e Disciplina da OAB estabelece em seu artigo 39 que “a publicidade
deve ter carater meramente informativo e pautar-se pela discricao e sobriedade,
evitando a mercantilizacao da advocacia” (OAB, 2015, art. 39).

No entanto, o avanco das tecnologias e a expansao das redes sociais
impdem a OAB o desafio de revisar continuamente suas normas, de modo a permitir
que os advogados utilizem ferramentas digitais sem ferir os principios éticos da
profissao.

Nesse contexto, o marketing juridico nao é proibido, mas precisa ser aplicado
com consciéncia e respeito as normas da OAB, podendo tornar o escritério mais
competitivo quando utilizado com carater educativo (Fachini, 2021). Ocorre que o
marketing de conteudo tem potencial para atrair e engajar o publico por meio de
informacdes relevantes, desde que mantenha a finalidade de educar e informar, e ndo
de captar clientes (Siqueira, 2021).

A atuacdo da OAB no controle ético da publicidade profissional tem sido
reforcada por decisdes recentes dos Tribunais de Etica, como no julgamento do TED
da OAB/SP (Proc. 25.0886.2025.002152-5), que reafirmou a vedacgao absoluta ao uso
de casos concretos em postagens, ainda que com dados das partes ocultados, por
violar o carater meramente informativo e a exigéncia de discricdo previstos no
Provimento n.° 205/2021. A decisao destaca que qualquer forma de divulgacao que
utilize resultados, processos especificos ou experiéncias concretas configura pratica
incompativel com a sobriedade e pode caracterizar captacao indevida de clientela
(OAB/SP, 2025).

Além disso, a disputa entre a necessidade de modernizagao da publicidade
foi tema central em uma decisdo da 142 Vara Federal do Distrito Federal. O caso
envolveu um advogado recém-inscrito que, em 2020, buscou a autorizagao judicial
para utilizar a ferramenta Google Ads como meio de prospeccao de clientela,
argumentando que as restricdes éticas da OAB-DF prejudicavam a atuacao dos
profissionais mais jovens e nao acompanhavam a evolugcao tecnolbgica,
especialmente no contexto da pandemia. Entretanto, a Seccional da OAB/DF
manifestou-se pela proibicao da ferramenta, decisdo que foi mantida apos consulta ao

Tribunal de Etica e Disciplina, o qual considerou que o Google Ads se assemelha ao
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impulsionamento patrocinado em redes sociais, pratica que pode configurar captacao
indevida de clientela.

Assim, o papel da OAB consiste em orientar e fiscalizar o uso ético das
tecnologias, garantindo que a inovagao caminhe junto a responsabilidade profissional
e ao respeito aos valores que regem a advocacia.

Nesse sentido, a Ordem dos Advogados do Brasil — Secao Goias (2025)
demonstra, através do projeto OAB Go Next, que a instituicado ndo deve atuar apenas
na fiscalizagdo, mas como protagonista na orientagdo dos profissionais. Segundo o
guia, a Ordem tem o papel de promover uma 'revolugao tecnolégica com
responsabilidade’, oferecendo suporte para que a advocacia se modernize sem perder
sua esséncia. Para a OAB-GO (2025), o papel institucional atual envolve educar o
advogado sobre gestdo e inovacgao, garantindo que o uso de ferramentas digitais

respeite os principios éticos.

CONCLUSAO

A analise desenvolvida ao longo deste trabalho evidencia que a advocacia
contemporanea esta inserida em um cenario de transformacgdes, impulsionadas pelo
avancgo da tecnologia e pela crescente necessidade de adaptacao as novas formas
de comunicagao. Nesse contexto, o marketing de conteudo surge como uma
ferramenta relevante para a atuagéo profissional do advogado, permitindo a difuséo
de conhecimento juridico e a construcao de autoridade no ambiente digital, desde que
observados os limites éticos estabelecidos pela regulamentacao da profissao.

Verifica-se que as normas que regem a advocacia, especialmente o Codigo
de Etica e Disciplina, o Estatuto da Advocacia e o Provimento n° 205/2021, n&o
proibem a comunicacgao digital, mas impdem restricbes claras quanto a forma como
essa comunicacgao deve ocorrer. A exigéncia de carater meramente informativo, aliada
aos principios da discricao e da sobriedade, demonstra que a publicidade juridica deve
se afastar de qualquer pratica que configure mercantilizacao da profissao ou captacao
indevida de clientela.

Nesse sentido, o marketing de conteudo mostra-se compativel com o
exercicio ético da advocacia, na medida em que prioriza a educacgao, a informacao e
o0 engajamento do publico de maneira responsavel. Ao compartilhar conteudos

relevantes e acessiveis, 0 advogado cumpre nao apenas uma funcao estratégica de
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posicionamento profissional, mas também um importante papel social, contribuindo
para a democratizagao do acesso ao conhecimento juridico.

Entretanto, o estudo também revela a existéncia de entraves significativos a
plena utilizacao dessas estratégias no meio juridico. A subjetividade na interpretacao
das normas, o receio de sangdes disciplinares e a auséncia de uniformidade na
aplicacao das regras pelos 6rgaos de fiscalizagcdo geram inseguranca entre os
profissionais. Essa realidade evidencia a necessidade de constante atualizacao e
interpretacdo das normas, de modo a acompanhar a evolugao tecnolégica sem
comprometer os valores essenciais da advocacia.

Dessa forma, conclui-se que o desafio central da advocacia contemporanea
nao reside na escolha entre tradicdo e inovagado, mas na capacidade de equilibrar
esses dois elementos. A utilizacdo do marketing de contetudo, quando realizada de
forma ética, consciente e planejada, representa uma possibilidade legitima de
adaptacao ao ambiente digital, sem afastar os principios que sustentam a profissao.

Por fim, destaca-se que o fortalecimento da presenca digital do advogado
deve estar sempre vinculado a responsabilidade profissional, a veracidade das
informacgdes e ao compromisso com a sociedade. Assim, mais do que uma estratégia
de visibilidade, o marketing de conteudo deve ser compreendido como um instrumento
de valorizagdao da advocacia, contribuindo para a construcdao de uma atuacao

moderna, ética e alinhada as demandas do mundo contemporaneo.
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