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RESUMO

Este trabalho se insere na discussédo sobre publicidade para advogados, fazendo uma
analise acerca da possibilidade de utilizacdo do Instagram por esses profissionais e
analisando se na referida rede social o marketing pessoal engaja mais que o marketing de
contetdo, visa também descrever como os advogados estdo fazendo uso das ferramentas
da rede social estudada. Considera-se que com o advento da internet tornou-se factivel ao
advogado se fazer conhecido sem necessariamente ter que participar de um grande
escritério de advocacia ou vir de uma familia de juristas. Sendo assim, pelo meio digital,
através da publicidade informativa e/ou do marketing de contetdo passou a ser possivel
que o profissional do direito adquira autoridade em sua area de atuacdo e ascenda
profissionalmente. A metodologia utilizada caracterizou a pesquisa como qualitativa e
exploratdria, utilizando-se de desdobramentos netnogréaficos para verificar quais contas
do Instagram seriam selecionadas para a entrevista semiestruturada e assim observar o
que esta sendo feito pelos advogados na referida rede social.Os principais resultados do
estudo indicam que o Instagram é uma rede social benéfica para advogados e que
proporciona ganhos profissionais. Observou-se ainda que as publicagfes de marketing
pessoal engajam mais que as de marketing de contetdo no que diz respeito a quantidade
de curtidas, porém para criar autoridade é necessario haver um equilibrio entre
publicacdes de marketing pessoal e de conteudo.

Palavras-chave: Advogados. Instagram. Marketing. Publicidade.
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MARKETING FOR LAWYERS: A STUDY ON INSTAGRAM
ABSTRACT

This work aims to discuss avertising for lawyers, doing an analysis about the possibility
of using Instagram by these professionals and analyzing whether the personal marketing
engages more than the contente marketing in that social network, as well as describing
how the lawyers are using the tools that are provided by it. It is considered that with the
advent of internet it has become more feasible to lawyers to make themselves known
without necessarly having to be part of a large firm or descend from a family of lawyers.
Therefore, through digital media, informational advertising and/or content marketing, it
became possible that law professionals acquire authority in their occupation area and,
with that, ascend profissionally. The used metodology characterized this research as
qualitative and exploratory, using netnographic deployments to check which Instagram
accounts would be selected for the half structured interview and, with that, observe what
is been done by lawyers on the said social network The main results indicates that
Instagram is a beneficial social network for lawyers, that provides professional gains. It
was observed that personal marketing publications have more engagement than content
marketing publications with regard to the amount of “likes”, however to create authority,
it is necessary to balance the personal marketing publications and content marketing
publications.

Keywords: Lawyers. Instagram. Marketing. Advertising.

INTRODUCAO

De acordo com Kaotler, Kartajaya e Setiawan (2017), um novo tipo de consumidor
estd surgindo, isto porque enquanto parte da populacdo envelhece, um outro grupo
comega a aparecer: consumidores jovens, modernos e conectados.

Por outro lado, muito embora um novo tipo de consumidor comece a emergir de
forma que cause impacto direto no exercicio da advocacia, a profissdo ainda é
extremamente tradicionalista, podendo, inclusive, ser pouco estratégica, considerando
que a maioria dos grandes escritérios de advocacia ja foi consolidada em uma geracao
anterior, sendo, atualmente, administrados pelos sucessores dos sdcios fundadores e por
1SS0, muitas vezes, pouco preocupados com a mudanga do comportamento do consumidor
e menos ainda em introduzir novas formas de marketing e publicidade. Afinal, as grandes
bancas pautadas na tradi¢cdo e no renome tendem a sentir-se confortaveis e ndo tém muito
interesse em investir em novas estratégias para adquirir autoridade e visibilidade, visto
gue ja possuem.

Em contrapartida, tanto o jovem advogado como aquele que ndo possui 0 seu
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nome ja consolidado no mercado pode encontrar espaco, considerando que na era da
busca, isto €, com a revolucdo tecnoldgica e o acesso a internet por grande parte da
populacdo, passou a ser possivel advogar de forma autbnoma e/ou independente
possibilitando destaque profissional e acesso ao cliente atraveés da internet, sem
necessariamente ter que fazer parte de uma grande banca deadvogados. Inclusive, como
forma de atrair visibilidade e autoridade na area juridica, o marketing decontetdo ganha
destaque.

De acordo com Kaotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o marketing de contetdo é
uma abordagem que permite a criacdo, selecao e distribuigéo de informagdes interessantes
e convenientesa um publico-alvo, cujo objetivo é permitir um relacionamento, fornecendo
um conteudo atrativo paraum publico determinado. Para Cairrdo, Garcia e Seixas (2018),
0 marketing de conteldo trata-se de uma forma de criar e distribuir contetdo rico e de
grande importancia para atrair um publico-alvo determinado.

Com o advento da internet, das redes sociais, da conectividade e do marketing de
conteddo, iniciar na advocacia sem participar de grandes escritorios passou a ser possivel,
isto porque, segundoKotler, Kartajaya e Setiawan (2017), no passado 0s consumidores
buscavam especialistas renomadose ja consolidados, porém atualmente o fator social,
como amigos, familia e redes sociais influencia na contratacdo de um profissional e/ou
servico, o que significa dizer que os jovens advogados ou escritdrios menos tradicionais
no mercado passaram a ganhar espaco neste novo cenario digital.

E importante destacar que o marketing de contetido servira, incialmente, para
aproximar o possivel cliente do advogado, pois no momento que ele consome as
informacgdes veiculadas ndonecessariamente estara precisando de servigos juridicos,
porém em outro momento quando efetivamente necessitar de um advogado podera lembrar
e escolher o profissional que constantemente lhe oferece conteudo informativo
gratuitamente.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que o0s consumidores Ssao
apresentados a diversas marcas e criam lembrancas de curta duracdo ou ampliam suas
lembrangas por mais tempo. Fazendo um paralelo com o marketing de conteudo, pode-se
dizer que ao publicar conteddoinformativo o profissional esta criando memorias na
cabeca do consumidor, que podera, em um momento de necessidade, se tornar cliente

daquele advogado que ele mais lembra e que esta frequentemente aparecendo nas suas
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redes sociais, correntes de e-mails ou outras fontes de comunicagéao.

Perante 0 exposto, este artigo tem como objetivo identificar se 0 marketing pessoal
engaja mais que o marketing de contetldo no Instagram e descrever como o0s advogados
estdo fazendo uso das ferramentas de marketing no Instagram.

Os perfis do Instagram escolhidos e posteriormente convidados para a entrevista
foram de advogados que faziam publicagbes regulares no feed sobre marketing de
conteddo e marketing pessoal. Para fins desta pesquisa foi entendido como publicacéo
regular, postagens no feed do Instagram pelo menos 1 (uma) vez por semana e foi
considerado marketing pessoal fotos do profissional em eventos, palestras, sala de aula,
premiacdo, entre outras atividades. As contas dos perfis que foram selecionadas para a

entrevista semiestruturada tinham no minimo 10 mil seguidores.

DESENVOLVIMENTO

A Mudanca Mercadologica Na Advocacia

De acordo com Bonelli (1999), a profissionaliza¢do dos advogados teve inicio no
Brasil Império e estava restrito as elites. Ainda segundo a autora, o Instituto da Ordem
dos Advogados Brasileiros (IOAB), fundado no Brasil em 1843, era uma instituigdo
elitizada e pouco inclusiva.

De acordo com Barbosa (1998), o reconhecimento do advogado néo partia da sua
capacidade técnica e dos seus conhecimentos e sim da sua rede de contatos, da sua familia
e suas conexdes politicas. Para Bonelli (1998), para exercer a advocacia € importante ter
uma rede de contatos para se obter clientela.

Castelo Junior e Tureta (2014), identificaram que a advocacia passou por fortes
mudangas nos anos 1990, tendo em vista a transi¢cdo econdmica do Brasil, que abriu o
mercado e privatizou muitas empresas. O novo cenario trouxe oportunidades para 0s
advogados que passaram a ter, inclusive, empresas de fora do pais como clientes. Essa
mudanga na economia aumentou a competitividade entre as bancas e a alteracdo no perfil
do cliente fez com que os escritdrios passassem a investir em um modelo de gestdo
empresarial mais solido. Ainda segundo Castelo Junior e Tureta (2014), na década de 90

a advocacia passou por uma reestruturacdo, precisando se profissionalizar para atender as
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novas demandas que estavam chegando e os novos perfis de clientes que vinham com
elas.

Atualmente os advogados estdo passando por outro marco, que € 0 avango da
internet. De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 20), a sociedade vive
novos tempos com o advento da internet.

Hoje vivemos em um mundo totalmente novo. A estrutura de poder esta passando
por mudangas drasticas. A internet, que trouxe conectividade e transparéncia as nossas
vidas, tem sido em grande parte responsavel por essas transformacoes.

Com isso, pode-se perceber que hd uma nova fonte de poder acessivel aos
profissionais do direito, que diverge do modelo tradicional ao qual a advocacia foi
pautada, isto é, com a internet é possivel alcancar pessoas, clientela e ter uma boa rede de
contatos, sem necessariamente pertencer a familias tradicionais ou a grandes bancas ja

consolidadas.

A Publicidade Para Advogados De Acordo Com As Normas Vigentes

Em 2020 o Brasil chegou a um milh&o duzentos e setenta e oito mil e seiscentos e
oito advogados, de acordo com os dados do cadastro nacional do Conselho Federal da
Ordem dos Advogados do Brasil (2020). Diante de nimeros tdo alarmantes, surge a
necessidade de buscar visibilidade em um mercado tdo competitivo, fazendo do
marketing juridico algo imprescindivel para o exercicio da advocacia.

Segundo Kotler e Keller (2012), o marketing esta em todo lugar tendo em vista
que pessoas e organizacdes desenvolvem vérias atividades, mesmo que de forma indireta,
que podem ser chamadas de marketing. Diante disso, advogados e escritorios de
advocacia formal ou informalmente fazem marketing pessoal de alguma maneira, porém
para tornar o marketing eficaz e bem-sucedido € preciso estudo e planejamento.

Para Kotler e Keller (2012, p. 3) “a administragdo de marketing pode ser entendida
como a arte e a ciéncia de selecionar mercados-alvos e captar, manter e fidelizar clientes
por meio de criagdo, entrega e comunicagdo de um valor superior para o cliente”.

A Lei n® 8906/94, mais conhecida como Estatuto da Advocacia, trata da
normatizacdo da pratica advocaticia. Em outras palavras, € uma norma que regulamenta

a profissédo do advogado e determina condutas que podem ser praticadas pela advocacia
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(BRASIL, 1994). Em relacdo a publicidade, o artigo 33 da referida legislacdo determina
que o advogado deve obedecer as obrigacdes instituidas no Codigo de Etica e Disciplina.
Sendo assim, é o Codigo de Etica e Disciplina da Ordem dos Advogados do Brasil que
estabelece questbes inerentes a publicidade no exercicio da advocacia (BRASIL, 1994).

Diante disto, é importante evidenciar que o novo Codigo de Etica e Disciplina da
OAB foi aprovado em 2015, através da Resolucéo n° 02/2015, do Conselho Federal da
OAB. O referido Cadigo no Capitulo VIII, do artigo 39 ao 47, trata sobre a publicidade
profissional do advogado (ORDEM DOS ADVOGADOS DO BRASIL, 2015).

Outro documento muito utilizado para tratar questfes ligadas a publicidade na
advocacia é o Provimento n® 94/2000, do Conselho Federal da Ordem dos Advogados do
Brasil (2000), que trata da publicidade e propaganda profissional.

Por fim, no que diz respeito a publicidade, o Cédigo de Etica e Disciplina da
Ordem dos Advogados do Brasil (2015) estabelece que é possivel ao advogado fazer
publicidade profissional desde que ela seja meramente informativa. Seguindo a mesma
ideia, o Provimento n° 94/2000 do Conselho Federal da Ordem dos Advogados do Brasil
(2000) determina que o advogado e/ou a sociedade de advogados podem fazer
publicidade informativa. Atualmente, o Conselho Federal da OAB, esta discutindo novas
regras de publicidade, podendo haver alteragdes nas determinagdes vigentes,
especialmente no Provimento 94/2000.

Midias Sociais Para Advogados Como Forma De Criacdo De Relacionamento E
Visibilidade

O Provimento n°® 94/2000 do Conselho Federal da Ordem dos Advogados do
Brasil (2000), em seu artigo 5°, determina quais sdo 0s meios publicitarios que podem ser
utilizados no exercicio da advocacia. Em contrapartida, o artigo n° 40 do Codigo de Etica
e Disciplina da Ordem dos Advogados do Brasil (2015) enfatiza quais 0s meios
publicitarios sdo vedados aos advogados. J4 do artigo n° 41 do Cédigo de Etica e
Disciplina da Ordem dos Advogados do Brasil (2015) pode-se extrair que ha a
possibilidade de utilizacdo de redes sociais pelo advogado, o que é corroborado pelo
artigo n° 46 do mesmo Caédigo, que trata da publicidade veiculada pela internet.

Considerando que o advogado pode fazer uso das redes sociais, sdo inimeras as
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plataformas disponiveis, como o Linkedin, Facebook, Instagram, Youtube e outras, que
serdo melhor detalhadas a seguir.

O Linkedin é uma rede social voltada para a realizacdo de negocios. Trata-se de
uma rede social mais profissional, que visa a estimulacdo de networking, divulgacdo de
servigos e ofertas de vagas de emprego (CONTRATO, 2000).

J& o Facebook é uma rede social que nasceu visando a conexdo entre individuos
para fins meramente pessoais. De acordo com Nascimento e Luft (2015), o Facebook é
uma rede social que tem grande uso pessoal, porém também ¢é utilizada por empresas e
organizagoes.

O Instagram € uma rede social vinculada ao Facebook, que tem como missdo
fortalecer os relacionamentos do usuario, bem como viabilizar oportunidades de criar,
comunicar, conectar e compartilhar experiéncias, além de aproximar o usuario com
marcas, produtos e servicos que Ihe interessem (TERMOS, 2020).

Segundo Aragéo et al. (2016) as pessoas seguem marcas e organizagdes no
Instagram para acompanhar produtos e servicos que lhe interessam. Os autores
verificaram ainda que o Instagram é uma rede social rentavel para as empresas e marcas.

Os estudos de Aragao et al (2016) demonstraram que o Instagram foi classificado
como a midia mais forte no quesito reputacdo. Sendo assim, pode-se perceber que € uma
plataforma interessante para advogados construirem sua imagem e autoridade.

O Youtube, segundo Almeida e Cruz (2008), nasceu em fevereiro de 2005 e 0s
seus criadores foram Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim. A plataforma trata-se de
um site americano que visa o compartilhamento de videos online.

Para Cairrdo, Garcia e Seixas (2018), o uso das redes sociais por marcas e
empresas € cada vez maior, tornando-se um dos maiores meios de disseminacdo de
produtos e servicos. Deste modo, permitir que advogados e escritorios de advocacia
possam utilizar as redes sociais como ferramenta de trabalho mostra-se necessario.

Portanto, se a conectividade é crescente e os advogados podem utilizar as redes
sociais como ferramenta de trabalho, é necessario utilizar desse mecanismo para ganhar

visibilidade, de forma ética, respeitando as legislacGes e determinacdes vigentes.

Marketing Pessoal
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Segundo Rizzo (2017), para agregar valor ao seu produto o profissional deve
dedicar-se ao seu desenvolvimento pessoal, sendo importante evidenciar imagens
favoraveis, tanto nos relacionamentos pessoais, como nos profissionais. O autor defende
que para a pessoa ficar em evidéncia é necessario comunicar-se, seja através da fala ou
através de acdes ndo necessariamente verbais.

O marketing pessoal vai muito mais além da etiqueta social e profissional e pode
ser visto como varias a¢des que envolvem produto, preco, promoc¢éo e ponto, além de
atitudes voltadas para a pessoa (R1ZZ0O, 2017).

Para Rizzo (2017), o produto deve ser visto como uma embalagem, como uma
forma de atragdo no intuito de causar uma boa impressdo. Ainda segundo Rizzo (2017),
0 preco esta ligado ao valor, as ideias e a imagem que o profissional passa no meio em
que vive. Ja em relacdo a promocdo, o referido autor sustenta que a imagem do
profissional deve passar uma ideia de glamour ao observador, passando um conceito de
credibilidade. Ainda de acordo com Rizzo (2017), o ponto, que é um dos componentes
do marketing pessoal, estd ligado aos canais de distribuicdo, ou seja, pontos de
distribuicdo, de vendas. O autor evidencia que o profissional deve participar de diversos
ambientes continuamente.

Por fim, o citado autor defende os quatro Ps como elementos indispensaveis ao
marketing pessoal e questiona: “Como produto, qual € seu preco, promogao e ponto de

venda?” (RIZZO, 2017, p. 5).

Marketing De Contetido

Segundo Rez (2016), o marketing de conteldo € uma estratégia que pretende
disseminar conteudo interessante como forma de atingir um publico-alvo definido,
possibilitando a aproximacdo de um cliente rentavel para a atividade.

Torres (2009) defende que o marketing de conteudo é uma ferramenta do
marketing de busca, pois auxilia o publico-alvo a chegar até o profissional ou
estabelecimento.

Diante disto, considerando que as legislacdes vigentes permitem que advogados e
escritdrios de advocacia publiqguem contetdo informativo percebe-se que eles podem se

utilizar do marketing de conteido como uma forma de atrair pessoas interessadas nas suas
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areas de atuacdo e/ou com problemas juridicos especificos daquele nicho, podendo ser
encontrados nas ferramentas de busca, através de publicagdes de textos e de um bom
planejamento do marketing de contetdo.

Atualmente é possivel ser encontrado mais facilmente através de contedo
patrocinado, porém muito embora o Conselho Federal da Ordem dos Advogados do
Brasil ainda ndo tenha se manifestado sobre o assunto, muitas seccionais j& estabeleceram
que advogados e escritorios de advocacia ndo podem patrocinar postagens. Em outras
palavras, é importante evidenciar que a publicidade patrocinada é vedada pelo Tribunal
de Etica de algumas seccionais da OAB, ou seja, pode-se dizer que ao advogado so é
permitido fazer publicidade patrocinada a depender da regido que ele atue e do
entendimento da seccional.

Com isso, faz-se importante evidenciar que ha dois tipos de sistemas de busca na
internet, o organico e o patrocinado, que é pago.

De acordo com Oliveira et al. (2011) o procedimento conhecido como Search
Engine Optimization (SEO) tem o objetivo de melhorar o alcance dos websites® nas

buscas.

A aplicabilidade desse conceito vem crescendo, principalmente no
meio comercial, possibilitando para as empresas o fortalecimento de
suas marcas, seus produtos e servicos em ambiente Web,
consequentemente aumentando suas margens de lucro, com a eminente
possibilidade de estar entre os primeiros resultados nos mecanismos de
busca, em uma pesquisa realizada pelos usuarios; o que permite
desbancar nesse mercado seus concorrentes na disputa de seus negdcios
(OLIVEIRA et al., 2011, p. 2).

Segundo Oliveira et al. (2011), com 0 aumento do nimero de usuérios na internet
0s prestadores de servicos e as empresas viram uma oportunidade de divulgar seus

servicos e produtos no ambiente eletrénico.

SEO significa em portugués, otimizacdo de Websites para mecanismos
de busca e € um conjunto de técnicas e estratégias que podem ser
aplicadas em um Website, com o objetivo de melhorar o seu
posicionamento nos mecanismos de busca da Internet, ou seja, quando
0 usuério digita uma palavra-chave para recuperacdo da informacao
desejada, os procedimentos em SEO possibilitardo que um ou mais
conteldos de um Website otimizado, apareca entre 0s primeiros

1 “Servidor ou enderego que se encontra na rede mundial de computadores; sitio” (SITIO, 2020).
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resultados de uma busca organica (OLIVEIRA et al., 2011, p. 150).

Oliveira et al. (2011) explicam que uma das principais técnicas do SEO € a busca
pelas palavras-chaves corretas. Destaca-se que para que haja um bom crescimento
organico, isto €, sem a necessidade de publicidade patrocinada, & importante fazer um
planejamento de marketing de contetdo. O contetdo ndo pode ser criado de maneira
aleatoria, havendo a necessidade de antes de escrever o texto, pesquisar as palavras-
chaves e apenas utilizar as palavras-chaves que tém grande procura pelos internautas.

Na busca organica, as palavras-chaves mais pesquisadas pelos internautas nao
serdo compradas e assim o usuario ndo sera redirecionado automaticamente para a pagina
do profissional, porém se for feito um bom planejamento do marketing de contetdo e as
palavras que estdo sendo buscadas aparecerem nos textos e/ou no site do profissional é
possivel ser encontrado pelo usuario.

Em outras palavras, ao escrever artigos é importante escolher bem as palavras
mais buscadas pelos usuarios, assim através dos algoritmos dos mecanismos de busca,
quando a palavra que vocé escreveu Varias vezes no seu texto for pesquisada, o internauta
podera chegar no seu artigo. Uma forma de pesquisar as palavras chaves é através do
planejador de palavras-chaves, disponibilizado pelo Google Ads?.

Portanto, seja através da modalidade paga ou organica, as palavras-chaves sao

cruciais no planejamento do marketing de contetdo.

METODOLOGIA

A metodologia utilizada foi de uma pesquisa de abordagem qualitativa e teve
como principal objetivo ser uma pesquisa exploratéria. Se fez uso da etnografia através
de desdobramentos netnograficos, das ferramentas da analise documental para apreciar
documentos oficiais, resolucdes, legislacdes e entendimentos vigentes e da entrevista
semiestruturada como forma de observar o que estéa sendo feito pelos advogados na rede
social do Instagram.

A inspiragdo netnografica serviu apenas para viabilizar a escolha dos entrevistados

2 As palavras-chave certas podem exibir seu andncio ou artigo a potenciais clientes e/ou pessoas
interessadas no seu servigo. O Planejador de palavras-chave é um mecanismo disponibilizado Google Ads
gue pode ajudar a encontrar as palavras mais pesquisadas pelas pessoas.
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e se deu da seguinte forma: ap0ds a analise das contas que estdo aptas, isto é, que possuem
mais de 10 mil seguidores, postam no feed® fazendo marketing de contetido e marketing
pessoal de maneira regular. Os usuarios das contas selecionadas, foram convidados para
uma entrevista semiestruturada.

Para localizar os perfis aptos a serem convidados para a entrevista semiestruturada
a pesquisadora observou por um tempo alguns perfis ja seguidos por ela na sua pagina
profissional do Instagram. No mais, foi utilizado também a hashtag empreendedorismo
juridico, considerando que os advogados que estdo utilizando o Instagram para criacéo de
autoridade e veiculacdo da sua imagem tendem a advogar por conta prdpria, logo
empreende no direito e € uma hashtag bastante utilizada no meio juridico. Além disso, ao
localizar tais perfis 0 algoritmo da plataforma passou a indicar outros perfis semelhantes.

Como técnica de coleta de dados foi utilizada a analise de documentos, a

inspiracdo da netnografia, além da entrevista semiestruturada.

RESULTADOS E DISCUSSOES

O contato com os 09 (nove) entrevistados ocorreu, primeiramente, através do
Instagram, através de mensagem escrita, quando foram convidados a entrevista. As
entrevistas foram realizadas de modo remoto, através da plataforma Zoom, gravadas e,
apos, transcritas. A pesquisa contou com o total de 09 (nove) participantes, sendo 03 (trés)
advogados do sexo masculino e 06 (seis) advogadasdo sexo feminino, cujo o tempo de
formado variou de 1 (um) até 24 (vinte e quatro) anos. O quadro 2 apresenta a
caracterizacdo dos participantes e a quantidade de paginas da entrevista transcrita, bem

como a data da sua realizacao.

3 O feed do Instagram é um lugar em que vocé compartilha e se conecta com as pessoas e as coisas
importantes para vocé. Ao abrir o Instagram ou atualizar o feed, as fotos e 0s videos que acreditamos ser
mais importantes para vocé aparecerdo primeiro no feed. Além de ver o contetdo de pessoas e hashtags
gue segue, também podera ver contas sugeridas que séo relevantes para vocé (FEED..., 2020).
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Identificacio

EO01 E02 EO03 E04 E05 E06 EO7 E08 E09
2 2 2 2 2 2 2 2 2
Sexo |2 3 3 = = = 3 = =
Tempo de 04 09 12 05 01 12 24 15 09
formado/ anos anos anos anos ano anos anos anos anos
profissédo
Quantida de
de paginas 08 06 09 06 06 06 06 05 10
16 18 22 29 30 01 02 06 08
Data de| junho | junho | junho | junho | junho | julho | julho julho | julho
realizagdo | 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020

Fonte: Dados da Pesquisa, 2020.

A legenda de identificacdo dos entrevistados se dara do seguinte modo: Por ordem

da data que a entrevista foi realizada sera utilizada a letra “E” seguida do niimero do

entrevistado. Serdo inseridos, ainda, trechos da entrevista, para melhor analise.

Para analisar os resultados das entrevistas, utilizou-se o0 método da analise de

contetdo, conforme ja mencionado. Primeiramente, foi realizada a leitura das entrevistas

transcritas, posteriormente foi feita uma pré-analise identificando o contetdo temaético e

as categorias que se definiram da seguinte forma:

a)
b)
c)
d)

Engajamento;

Atracéo de seguidores;

Perfil de seguidores;

Converséo.

Engajamento

De acordo com Araujo (2015), além do nimero alcancado de seguidores e pessoas

interessadas, é necessario que o contetido tenha obtido interacdo com o publico. Diante

Centro Universitario Vale do Salgado - UniVS

Revista Interdisciplinar Encontro das Ciéncias - RIEC

Icé-Ceard | v.4 | n.3 | p. 266 - 290 | Set-Dez | 2021




278

disto, foram feitas as seguintes perguntas ligadas ao engajamento do(a) entrevistado(a)

identificado por ele(a) noseu perfil do Instagram:

1. O que vocé acha que gera mais engajamento no seu perfil do Instagram?Em

2.

relacdo as publicacbes de conteudo (juridico, informativo) e publicacGes
relacionadas aomaketing pessoal (fotos pessoais/profissionais, de familia, eventos,
escritdrio, dia a dia), 0 quevocé acha que engaja mais?

Vocé costuma publicar videos na sua pagina do Instagram? Se sim, acha que seu

engajamentoe visitas no perfil aumentam?

Em relacdo ao que gera mais engajamento no perfil E04 e E06 responderam que

publicacGesengracadas proporcionam um bom engajamento. E02 falou sobre sorteios e

contetdo motivacional como estratégia de engajamento no seu perfil do Instagram:

Um entrevistado evidenciou a diferenca de engajamento e conversao de clientes e

identificouque no seu perfil, o que gera mais engajamento séo publicac¢6es do cotidiano,

porém tais publicacdes,em regra, ndo convertem os seguidores em clientes:

E06: Entdo, engajamento da mais dicas, mas ndo clientes, né? Séo
diferentes. Eu ja percebi que tem dois tipos de post, se eu dou dicas de
coisasque estdo acontecendo: como vocé vai agir em uma situacéo, da
mais engajamento, porque as pessoas respondem, porque sdo coisas que
elas estdo vivenciando. Também quando eu falo de direito do
consumidor e relacionadoa viagens, da engajamento. Entdo, assim, 0s
gue ddo mais engajamentos sdo as dicas de fazer coisas a pessoa
mesmo, em resolver administrativamente, como se comportar, sé que
isso ndo da cliente, geralmente.

Outro entrevistado identificou que publicacdes de cunho pessoal geram mais

engajamento, isto €, comentarios, interacdes, porém as publicacdes mais técnicas, geram

mais compartilhamento da informagéo:

E08: Ai depende do que é engajamento, né? Porque eu tenho muita
postagem, por exemplo uma postagem que eu fiz ontem eu falando que
eu japensei em desistir da advocacia que gerou muito engajamento no
sentido de muitos comentérios, mas quando eu faco alguma publicacao
técnica, por exemplo uma alteragdo de lei, ai ja gera muito salvamento
e eu acho que o salvamento é mais importante.
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Os advogados, ao serem perguntados sobre o que engaja mais no seu perfil do

Instagram, responderam de diversas maneiras, conforme pode ser visto no quadro abaixo:

Quadro 3- O que gera mais engajamento no perfil do Instagram.

Entrevistado(a) Resposta

EO1 Fotos

E02 Video motivacional, frase de efeito

EO3 Publicacéo informativa que resolve uma dor do cliente ou
histériasvivenciadas pelo advogado.

E04 Fluxogramas de ensino

E05 Lives

E06 Dicas que possam resolver um problema das pessoas

EOQ7 Publicagdes da vida pessoal

E08 Publicacdes que contem uma histdria vivenciada pelo advogado.

E09 Acredita que o0 que engaja no Instagram é conteido denso.

Fonte: Dados da Pesquisa.

Em relacéo ao engajamento do marketing pessoal e do marketing de contetdo, 0s
entrevistados E06 e E08 defenderam que as publicacfes mais voltadas ao cunho pessoal
traz engajamento, mas a autoridade é criada pelo marketing de contetdo.

Em muitos relatos, EO1, E02, E03, E04, E05, EQ7, foi observado que o marketing
pessoal engaja mais que o de contetdo, porém foi evidenciado que é importante ter um
conteddo hibrido entreo marketing de contetdo e o marketing pessoal para a construgdo

da autoridade.

Quadro 4 - Maior engajamento através do marketing pessoal ou de contetudo?

Entrevistado(a) Resposta
EO1 Marketing pessoal
E02 Marketing pessoal
EO3 Marketing de contetdo
E04 Marketing pessoal
E05 Marketing pessoal
E06, EO8 e E09 Ambos, devendo haver um equilibrio.
EO07 Marketing pessoal

Fonte: Dados da Pesquisa.

No que diz respeito ao formato da publicacdo do conteddo somente trés dos
entrevistados, EO1, EO3 e E06, disseram que o contedo em texto/imagem engaja mais
em seu perfil do que o conteldo em video. Dois entrevistados disseram que ndo costumam
publicar contetdo em video, EO4 e EQ5, e os demais, E02, EQ7, E08 e E09 afirmaram que

0 conteldo em video gera mais engajamento do que o contetido em texto.
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Quadro 5 - Engajamento no perfil do Instagram em relacdo a video.

Entrevistado(a) Resposta
EO1 Acredita que video cansa as pessoas e elas podem passar e ndo
assistir eque foto engaja mais.
E02 Acredita que conteldo em video engaja muito bem, inclusive mais
que foto.
EO03 Acredita que video ndo engaja tdo bem em seu perfil e ndo tem
bons resultados.
E04 e E05 N&o costumam publicar contetdo em video.
E06 Afirma gue video ndo da tanto engajamento, mas da mais resultado
para a advocacia.
EQ7 Defende que o video engaja mais, pois é possivel oferecer um
conteudo maior e é mais atrativo.
E08 Respondeu que contetido em video engaja mais que conteddo em
texto.
E09 Defende que conteldo em video engaja mais devido a transi¢do da
propria ferramenta e diz que esse tipo de conteddo também tem um
alcance maior.

Fonte: Dados da Pesquisa.

De acordo com Araujo (2018), que analisou a performance de peridédicos no
Facebook, nas midias sociais para periddicos as publicacfes de imagens sdo as que tém
melhor engajamento, porém, as postagens em video, embora sejam pouco utilizadas,
superam o engajamento proporcionado por outros recursos, como links e status.

A pesquisa feita por HubSpot e Mention (2020) analisou mais de 80 milhdes de
postagens no Instagram e verificou que postagem de imagens receberam 27.55% mais
curtidas do que postagens de videos. O estudo detalhou que as postagens com imagens
tiveram maior nimero de curtidas em 2020, enquanto as publica¢fes em video tiveram
maior nimero de curtidas nos ultimos dois relatérios do Instagram, de anos anteriores.
Diante disto, o referido estudo sugere que usuario do Instagram pode ter passado a
utilizar mais os stories, diminuindo as publica¢fes em video no feed, logo interagindo
menos com elas ou voltaram a ter maior interesse em publicaces com imagens. Porém,
é importante salientar que o engajamento nao é composto somente de curtidas e embora
o0 contetido em video possa ter menos curtidas, é possivel que ele ofereca mais resultado
ao advogado, gerando maior autoridade e possibilitando a converséo do cliente, como
sugere EO06.

Portanto, pode-se dizer que embora o contelldo em video possa ndo ter tantas
curtidas quanto as publicagdes com imagens, ele traz bons resultados para o0 engajamento

do perfil no Instagram e permite a criacdo de autoridade pelo profissional.
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Atracéo de Seguidores

Em relacdo a atracdo de seguidores foram feitas as seguintes perguntas:

1. Como vocé faz para ganhar/atrair seguidores?

2. Vocé impulsiona e/ou utilizada conteudo patrocinado ou conhece algum colega
que utilize?

3. Ja utilizou algum robd, aplicativo ou ferramenta para aumentar o nimero de

seguidores? Se sim, quais? Como funcionavam?

Os entrevistados EO8 e E06 evidenciaram o poder da hashtag. O uso hashtags foi
citado pelos entrevistados como forma de atracdo de novos seguidores. De acordo com
Bulow e Dias (2019) as hashtags sdo uma estratégia utilizada para superar o algoritmo
das plataformas e permitir que o usuério possa acessar contetdos além dos que aparecem
no feed de noticias. Segundo Moura (2014), uma hashtag € palavra acompanhada do
simbolo #.

EO5 ressaltou a importancia da colaboragdo com outros perfis do Instagram para
atrair seguidores de qualidade, isto €, que estejam de acordo com o seu publico-alvo.

Em relacdo a utilizacdo de contetdo patrocinado por advogados e escritorios de
advocacia, na época em que as entrevistas foram feitas ele era proibido por muitas
seccionais do pais. Até o0 momento do depdsito deste trabalho ndo houve manifestacao do
Conselho Federal da OAB sobre o tema e, por isso, a possibilidade de veiculagdo desse
tipo de conteldo depende das determinacfes de cada seccional. De todo modo, restou
entendido que as publica¢bes patrocinadas de cursos e eventos podem ser feitas por
advogados, conforme percebido na fala de um dos entrevistados, E02, que trabalha com

venda de cursos em sua pagina do Instagram:

E02: [...] eu uso trafego pago, j& que o meu contetdo ndo é servigo
advocaticio. Entdo eu estou fora do &mbito da OAB [...].

Quadro 6- Utilizacdo de contetdo patrocinado.

Entrevistado(a) Resposta
E01, E05, E06 Néo
E02, E03, E04, EQ7, E08, E09 J4 utilizou/utiliza

Fonte: Dados da Pesquisa.
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Em relacdo ao uso de ferramentas e/ou robds para aumentar o nimero de
seguidores e crescer o perfil do Instagram, quase todos os entrevistados afirmaram ja ter

feito uso de algum tipo de automacao.

Quadro 7 - Utilizacdo de ferramentas de automac&o para aumentar nimero de seguidores.

Entrevistado(a) Resposta
EQ1, EO5, E06 Nao
E02, E03, E04, EQ7, E08, E09 Sim

Fonte: Dados da Pesquisa.

Perfil dos Seguidores

Foi feita uma pergunta referente ao perfil dos seguidores, para analisar se 0s
entrevistados sabem quem sdo 0s seus seguidores e todos responderam ter advogados,
estudantes de direito e pessoas da area juridica como seguidores. Alguns decidiram usar
isso ao seu favor, como foi 0 caso do EO3 que decidiu aproveitar esse publico para abrir
um curso para advogados e o EQ7 que consegue fazer parcerias com o0s colegas que
seguem o seu perfil, para aumentar a sua captacado de clientela. Somente uma entrevistada,

E06, informou que acredita que a maioria dos seus seguidores é de outra area de atuacao.

Quadro 8 - Perfil dos seguidores.

Entrevistado(a) Resposta
EO01, E02, EO3, EO4, E05, EQ7, E08, E09 Acredita que a maioria € composta por
estudantes de direito e advogados
E06 Acredita gue a maioria é de outras areas

Fonte: Dados da Pesquisa.

Conversao

No que diz respeito a conversao foram feitas duas perguntas:

1. Vocé consegue transformar seguidores em clientes, ou seja, ja fechou algum
contrato com alguém que te conheceu através do Instagram?

2. Vocé acha que o Instagram te proporciona ganhos profissionais? Quais?
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Em relacdo a conversdo de seguidores em clientes, quase todos evidenciaram ja
ter conseguido clientes através do Instagram, porém em relacéo ao advogado atuante no
direito penal, parece haver uma certa dificuldade para alcancar a conversao através das

redes sociais:

EO1: Ja, mas ndo do crime. O meu cliente crime ele ndo vem do
Instagram, certo?

E05: Entdo, no Instagram, como eu sou criminalista eu tenho maior
dificuldades para conseguir clientes diretamente, porque é uma area
assim, vamos dizer o trabalhista, o previdenciario é facil vocé falar
diretamente da dor cliente: vocé tem direito ao FGTS, é facil esse tipo
de postagem. Se eu fizer esse tipo de postagem no criminal eu estou
ensinando a pessoa a cometer um crime, entdo fica um pouco mais
complicado [...].

Muito embora a maioria dos entrevistados tenha relatado que ja conseguiu
converter seguidor do Instagram em cliente, E4, EO8 e E06 destacaram que a plataforma
ndo é a sua maior fonte de captacdo de clientela. O EQ7 destacou que a rede social sozinha

ndo é suficiente para garantir o cliente.

Quadro 9 - Converséo de clientes.

Entrevistado(a) Resposta
EO1, E03, E05, E06, EQ7, EQ9 Sim
E02, EO8 Conversdo de cliente para venda de cursos
E04 Né&o

Fonte: Dados da Pesquisa.

Em relacdo a ganhos profissionais todos os entrevistados relataram ter ganhos:

Quadro 10 - Entrevistados gue destacaram a parceria com outros advogados.
Entrevistado(a) Resposta
E04 E04: “[...] é uma das grandes dificuldades que eu tenho. Se eu disser que o

meu plano de captacdo e a minha captacdo vem da rede social do Instagram,

eu estou mentindo. Nao acontece isso. J& aconteceu, sim, de pessoas me

procurarem para parceria, outros advogados me procurarem para fazer

parceria e ai a gente fechar um contrato [...].”
E05 “[...] eu acho que a partir do momento que vocé cria uma autoridade alta
eu acho que é automatico converter, nem que venha através de parcerias
comoutros advogados, que é cliente, vocé esta convertendo [...]”

E06 “Essa semana veio uma proposta de parceria de advogado [...]. Mas ta
vindo proposta de parceria para advogados [...]”
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EQ7 “[...] vocé ter uma interacdo como referéncia na area juridica € uma grande
fonte de captacdo. Talvez quem mais me indica clientes hoje para o
escritériosao outros advogados.”.

E08 “[...] e eu fecho muita parceria entdo principalmente em relagdo a parceria
hoje em dia o que eu mais tenho € parceria com advogados que eu
conheco
pelo Instagram.”.
E09 “[...] é o maior volume que vem através do perfil do Instagram, sdo

atuacOes em parcerias ou indicagdes.”.
Fonte: Dados da Pesquisa

CONCLUSAO

Apbs a pesquisa, pdde-se perceber que o Codigo de Etica e Disciplina da Ordem
dos Advogados do Brasil (2015) determina que é permitido fazer publicidade, desde que
ndo haja a mercantilizacdo da advocacia. Logo, pode-se concluir que ao advogado é
permitido ter redes sociais e postar conteudo de carater informativo, desde que ndo induza
o leitor ao litigio.

No mais, os resultados demonstraram que o marketing pessoal, isto é, as
publicacGes que mostram imagens do advogado em palestras, eventos ou em sua rotina
familiar ou de trabalho, engajam mais que o marketing de contetdo. Porém, ressalta-se
que as respostas sugerem que as postagens mais voltadas para o marketing pessoal podem
gerar mais interacdo com o contetido, como curtidas, porém menos salvamentos do que
uma publicacdo técnica. O que significa dizer que, para criar autoridade, é necessario
haver um equilibrio entre as publicacfes de marketing pessoal e as de marketing de
conteddo.

De acordo com as respostas dos entrevistados, foi evidenciado que os contetdos
de video conseguem melhor engajamento no Instagram do que as demais formas de
publicacbes. Uma pesquisa feita por HubSpot e Mention (2020) analisou mais de 80
milhdes de postagens no Instagram e concluiu que as publicacdes de imagens receberam
27.55% mais curtidas do que postagens de videos em 2020, porém nos dois relatorios
anteriores verificou-se que as postagens em video tiveram maior nimero de curtidas.
Diante disto, o referido estudo sugere que usuario do Instagram pode ter passado a utilizar
mais os stories, diminuindo as publicagdes em video no feed, logo interagindo menos

com elas ou voltaram a ter maior interesse em publicagdes com imagens.
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Diante disto, é importante ressaltar que o engajamento ndo € medido somente pelo
ndmero de curtidas, outras métricas entram nessa analise, como salvamento,
compartilhamento e comentarios. Sendo assim, muito embora os dados encontrados por
HubSpot e Mention (2020) tenha demonstrado que as publicacfes em imagens receberam
27.55% mais curtidas que as postagens em video em 2020, ndo quer dizer que tais
postagens geraram efetivamente mais engajamento.

De todo modo, se faz necessario evidenciar que, considerando a diversidade de
respostas no que diz respeito ao que mais engaja no perfil do Instagram, ndo ha um tnico
formato que garanta boa aceitacdo e interacdo dos seguidores, destacando que a melhor
estratégia para um bom engajamento vai depender do publico do usuario. Sendo assim,
resta demonstrado que o video € uma excelente ferramenta para garantir o engajamento,
porém o ideal é fazer testes, variando os tipos e os formatos das postagens para descobrir
0 que os seguidores gostam e o que melhor funciona na pagina do advogado.

Quanto ao contetdo patrocinado, verificou-se a sua utilizacdo pelos advogados
para divulgacdo de eventos e cursos, tendo em vista a compreensao dos entrevistados que
ao atuar como professor ou palestrante, o advogado ndo esta subordinado a Ordem dos
Advogados do Brasil.

Em relacdo ao nimero de seguidores no Instagram, ele gera um certo impacto no
visitante. No entanto, isto por si s6 ndo garante a qualidade do contetdo do perfil e
tampouco a manutencdo do seguidor, mas pode gerar autoridade para o criador da pagina.
Diante disto, muitos perfis de usuarios buscam o crescimento através de ferramentas de
automacdo. Os resultados demonstraram que a ferramenta mais utilizada € um rob6 que
segue muitas pessoas por dia e através desse pedido para seguir, as pessoas conhecem 0
perfil do advogado e, se gostarem, seguem de volta. Mas € importante evidenciar que o
Instagram veda a utilizacdo de qualquer tipo de automacao pelos seus usuarios € 0 uso de
tais ferramentas podem gerar bloqueios pela plataforma na conta do usuério o que pode
prejudicar o crescimento e o0 alcance das publicaces.

Ainda sobre o0 uso de automacéo, os resultados demonstraram que 0s entrevistados
ndo tiveram uma experiéncia positiva com o uso dessas ferramentas que visam o aumento
do numero de seguidores, isto porque a ferramenta atraiu seguidores que podem néo ser
seu publico alvo e, possivelmente, ndo interagem com o contetdo publicado, tampouco

sdo convertidos em clientes, gerando apenas aumento de nimero de seguidores.
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Com esta pesquisa, foi possivel perceber que os advogados acreditam que a
maioria dos seguidores seja composta por pessoas da area juridica, o que pode gerar maior
dificuldade para efetivacdo de vendas através do Instagram, isto é, de converter um
seguidor em cliente, j& que - em tese - 0 seqguidor € da mesma area de atuacdo do
profissional. Diante disto, visando monetizar esses seguidores que compartilham da
mesma profissdo, muitos profissionais do direito tém optado por elaborar cursos e eventos
da éarea juridica. Outra possibilidade € firmar parcerias para captacdo conjunta de
clientela, evitando concorréncia e aumentando a possibilidade de prospeccao.

Todos os entrevistados relataram ter tido ganhos profissionais com o Instagram,
seja visibilidade, network, clientes, convites para participar de livros, palestras, eventos e
até maior facilidade em processo seletivo para lecionar, considerando o trabalho
produzido e divulgado na rede social.

Os achados demonstram que o Instagram € uma rede social eficaz para a criacao
da autoridade do advogado e muito embora haja uma grande restricdo quanto a
publicidade permitida por advogados e escritérios de advocacia, conforme preconizam as
legislacBes e determinagOes vigentes, é possivel utilizar a rede social para producdo de
contelido e obtencdo de ganhos profissionais com essa pratica.

Recomenda-se que 0s novos estudos acerca do tema continuem a explorar as
métricas de engajamento do Instagram, bem como o que € permitido e o que é proibido
no que diz respeito a marketing digital para advogados. Espera-se que a pesquisa tenha
contribuido para o desenvolvimento e o amadurecimento dos estudos do marketing digital
para advogados e escritérios de advocacia.

No mais, é importante considerar que os resultados encontrados, especialmente
no que diz respeito as analises de engajamento no Instagram, podem mudar, considerando
as atualizacbes da propria plataforma que, constantemente, esta fazendo inovacgdes e
introduzindo novas ferramentas.

Diante disto, caso a pesquisa seja feita em outra época ou com outros entrevistados
pode encontrar resultados diversos.

Por fim, a pesquisa demonstrou que o Instagram é uma excelente ferramenta para
0 advogado que deseja adquirir autoridade em determinada area de atuagdo, fomentar
networking e dar maior visibilidade a sua imagem. Por isso, os resultados sugerem que

ao profissional do direito que deseja abrir uma conta no Instagram é importante publicar
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em diferentes formatos, seja contetdo de video, seja contedo em imagem, buscando
sempre perceber 0 que mais agrada o seu publico, bem como mesclar marketing de
conteudo, isto é, informagdes juridicas, com marketing pessoal, ou seja, fotos em eventos,
escritdrio, férum e até mais pessoais como com a familia ou em viagens, possibilitando
uma maior humanizacdo da sua imagem e, consequentemente, maior aproximagédo dos
seus seguidores. Também € importante seguir outros advogados de areas de atuacdo
diversas, de modo a fomentar um networking e permitir parcerias, aumentando a

capacidade de alcancar e conquistar clientes.
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