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RESUMO: Este artigo visa tratar dos limites da atuacdo e da responsabilidade civil e ética de
advogados(as) que atuam como influenciadores(as) digitais e os efeitos pragmaticos da publicidade
digital na advocacia e do marketing juridico nas redes sociais, com o advento do Provimento
205/2021 do Conselho Federal da Ordem dos Advogados do Brasil, adequando suas regras a novas
midias e ferramentas tecnoldgicas e revogando o Provimento n°. 94/2000. A metodologia foi a
pesquisa bibliografica e documental, por meio da analise legislativa, de livros e artigos cientificos.
A hipotese principal deste trabalho é definir as principais vedacfes a divulgacdo de produtos e
servicos nas midias sociais e verificar a complementariedade entre normas limitadoras da
publicidade digital na advocacia, formuladas pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacéo
Publicitéria e pela Coordenagdo Nacional de Fiscalizacdo da Atividade Profissional da Advocacia
do Conselho Federal da Ordem dos Advogados do Brasil, com aquelas preconizadas pelo Cédigo
de Defesa do Consumidor. Analisa-se ainda a eficicia dos meios de controle da atividade
publicitéria realizada por advogados(as) nas redes sociais e verificam-se 0s requisitos ensejadores
da responsabilidade civil desses profissionais. Observam-se os principios éticos da profissdo para
a transicdo da visdo conservadora do jurista para um novo perfil de gestdo de imagem, de
selfmarketing e de inovador empreendedorismo, exigidos na era digital.

Palavras-chave: Responsabilidade. Civil. Etica. Advogado(a). Influenciador(a) digital.
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ABSTRACT: This article aims to address the limits of the performance and civil and ethical
liability of lawyers as digital influencers and the pragmatic effects of digital advertising on
advocacy and legal marketing on social networks, with the advent of Provision 205/2021 of the
Federal Council of the Brazilian Bar Association, adapting its rules to the new media and
technological tools and revoking the Provision 94/2000. The methodology used was bibliographic
and documentary research, through legislative analysis, books and scientific articles. The main
hypothesis of this work is to define the main restrictions on the dissemination of products and
services on social media and to verify the complementarity between the rules that limit digital
advertising in law, formulated by the National Advertising Self-Regulation Council and by the
National Supervision Coordination of the Professional Activity of the Advocacy of the Federal
Council, with those foreseen in the Consumer Protection Code. This study also analyzes the
effectiveness of the means of controlling the advertising activity carried out by a lawyer on social
networks is analyzed and the requirements for giving rise to civil liability of this professional are
verified. It was observed the ethical principles of the profession for the transition from the jurist's
conservative vision to a new profile of image management, selfmarketing and an innovator
entrepreneurship, required in the digital age.

Keywords: Responsibility. Civil. Ethics. Lawyer. Digital Influencer.

SUMARIO: Introducdo. 1 A sociedade da exposicio por meios virtuais: A era dos(as)
influenciadores(as) digitais. 2 A hipervulnerabilidade do(a) consumidor(a) gerada pela suposta
relagdo de “intimidade” com o(a) influenciador(a) digital. 3 Novas tendéncias da responsabilidade
civil: A reparacdo por danos decorrentes da oferta de produtos ou servicos por influenciadores(as)
digitais. 4 O(a) advogado(a) como influenciador(a) digital: Os limites do marketing juridico e da
publicidade na advocacia. Conclusdo. Referéncias bibliograficas.

INTRODUCAO

A advocacia brasileira foi regulamentada, a priori, com as Ordenagfes Filipinas. Os
primeiros cursos juridicos surgiram, em 1827, nos municipios de Olinda e Sao Paulo. Foi fundado,
em 1843, o Instituto da Ordem dos Advogados Brasileiros, na cidade do Rio de Janeiro e, no ano
seguinte, o Instituto dos Advogados de Sao Paulo (lasp), na capital paulista.

Em 1921, o lasp editou o primeiro Codigo de Etica Profissional da Advocacia no pais,
obstando a publicidade indireta por considera-la uma forma de mercantilizacio da profissdo. A
época, a publicidade direta ndo era cogitada, porque, em tempos longinquos, os profissionais da
area no Brasil ndo recebiam honorarios em peclnia e atuavam na advocacia privada movidos por
honra, e ndo por razdes financeiras.

Com o aumento do ndmero de operadores do direito e a mudanca de perfil desses
profissionais, foi criada em 1930 a Ordem dos Advogados do Brasil (OAB) e em 1934 editado o
primeiro Codigo de Etica Profissional da OAB. Atualmente — e até a concluséo deste artigo —, a
publicidade na advocacia é corregulamentada pelo Estatuto da OAB (Lei n°. 8.906/1994), pelo
Provimento n°. 205/2021 do Conselho Federal da OAB e pelo Cédigo de Etica e Disciplina da
OAB (Resolucgéo n°. 02/2015).

A recente alteracdo regulamentar considera toda a transformacao da era digital, porém néao
afasta principios éticos basilares da profissdo. Busca-se, muito pelo contrario, equilibrar a
preservacao dos valores tradicionais da advocacia e a garantia das condi¢cdes necessarias ao seu
pleno exercicio entendendo a importancia da inclusdo tecnoldgica e dos sistemas eletrénicos,,
tornando advogados(as) mais eficientes em suas atividades, em atendimento ao Cédigo de Etica e
Disciplina (CED/OAB), mormente em seu artigo 2°, IV, que aponta o dever de “empenhar-se,
permanentemente, no aperfeicoamento pessoal e profissional”.
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Visando a interacdo dos(as) advogados(as) para a melhor condugdo dos trabalhos de
atualizacdo das regras de publicidade na profissao, foi disponibilizada enquete, no sitio eletronico
oficial da OAB?, a respeito dos limites da publicidade na advocacia.

Todavia, as inovagdes ndo se limitam a revogacao do Provimento n. 94/2000 do Conselho
Federal da OAB e a publicacdo do novo Provimento n® 205/2021, regulador atual da publicidade
na advocacia, mas objetivam reduzir o carater punitivo da transgressdo a suas normas e trazer
maior efetividade e uma conotacdo funcional educativa, informacional e preventiva ao sistema.

O novo instrumento possibilita @8 OAB oferecer ao advogado transgressor das regras de
publicidade na profissdo, meios alternativos de reparacdo dos danos, com a suspensdo incontinenti
do ato irregular e a assuncdo de uma série de obrigacdes, evitando a abertura de procedimento
ético-disciplinar, em consonancia com a tendéncia processual colaborativa.

Pretende-se, sem banalizar os limites da publicidade, permitir a efetiva incluséo
tecnoldgica e estabelecer, objetivamente, o que pode ou nao ser feito na divulgacdo de servicos
juridicos, viabilizando fiscalizacdo e controle mais eficazes. Em complemento, sera instituido um
Termo de Ajuste de Conduta, ferramenta crucial para inibir a publicidade irregular sem a
necessidade de conduzir o advogado ao Tribunal de Etica e Disciplina.

A publicidade na advocacia deve ser discreta, moderada e informativa, sendo vedada a
mercantilizacdo da profissdo. A Coordenagdo Nacional de Fiscalizagdo da Atividade Profissional
da Advocacia (CNF) estd sempre atenta a detectar o descumprimento das regras vigentes.
Identificada uma infrag&o ético-disciplinar, o material € encaminhado as seccionais da Ordem dos
Advogados do Brasil (OAB), responsaveis pela apuracdo. Criada por meio da Portarian® 1.473, de
29 de outubro de 2019, e subordinada ao Secretério-Geral Adjunto da OAB Nacional, a CNF foi
idealizada pelo Colégio de Presidentes dos Conselhos Seccionais.

Seu escopo € orientar as acdes concretas de fiscalizacdo do exercicio profissional da
advocacia executadas pelas comissdes estaduais, estruturar as atividades de fiscalizacdo nas
seccionais, dar apoio efetivo a diferentes demandas dessas comissfes, apresentar instrumentos
efetivos de controle da publicidade e da atividade profissional a fim de coibir o exercicio ilegal
e/ou abusivo, bem como a captacéo por interposta pessoa ou por ferramentas digitais que estimulem
o litigio em massa, com o propdsito mercantilista, entre outras violagcdes de legislacbes penais
brasileiras e preceitos ético-disciplinares, previstos na legislacdo da OAB.

Segundo o relatério de atividades da CNF?, de 1° de janeiro a 31 de julho de 2020,
tramitaram 189 denuncias, tendo sido recebidos e protocolados 276 documentos a elas relativas, e
as principais infracbes denunciadas envolveram a pratica de captacdo indevida de clientela, a
mercantilizacdo da atividade profissional da advocacia por meio de publicidades irregulares e o
exercicio irregular de atividade privativa de advogado.

! Para contribuir com o debate, os(as) advogados(as) poderiam, até data de conclusdo deste trabalho, acessar o link
https://www.oab.org.br/enquete/limites-publicidade-advocacia utilizando seu certificado digital, e preencher a
enquete — cujas respostas eram no padrdo “sim” ou “ndo” — que continha as seguintes perguntas: é a favor da
flexibilizagdo das regras de publicidade na advocacia?; é a favor da publicidade/propaganda da advocacia nas redes
sociais?; devem ser regulamentados limites da publicidade da advocacia nas redes sociais (p. ex.: patrocinio de
postagens, comentarios de casos concretos, etc.)?; é a favor da utilizacdo de plataformas digitais para intermediacéo e
divulgacédo de servigos profissionais?; é a favor da divulgacdo de servicos juridicos especificos?. Havia, ao final da
enquete, um campo aberto destinado a sugestoes.

2 A OAB NACIONAL divulgou, recentemente, o Relatdrio de Atividades da Coordenagdo Nacional de Fiscalizacdo
da Atividade Profissional da Advocacia, para o periodo de janeiro a julho de 2020, que foi acessado em 20 de setembro
de 2020 para os fins deste estudo e encontra-se disponivel em: https://www.conjur.com.br/dl/relatorio-oab-
publicidade.pdf.
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1 A SOCIEDADE DA EXPOSICAO POR MEIOS VIRTUAIS: A ERA DOS
INFLUENCIADORES(AS) DIGITAIS

A internet proporciona diferentes possibilidades daquelas de 1994, quando passou a ser
usada também para fins comerciais: nela “veicula-se todo tipo de dado, ou seja, texto, imagem,
audio; com velocidade, acessibilidade e mobilidade nunca antes possivel” (FREITAS, 2015, p. 76-
101).0 termo Big Data refere-se as possibilidades de acesso a grandes quantidades de dados de
diferentes tipos, qualidade, formas de coleta e alta velocidade de processamento (...) sendo a base
de novos modelos de negocios, na medida em que pode ser usado em conjunto com outras
tecnologias, como a “Internet das Coisas” ou o “Cloud Computing” (DONEDA; MENDES;
SOUZA; ANDRADE, 2018).

Somos governados pela exposi¢do nas midias sociais, em que influenciadores digitais so
0s novos monarcas. O alcance e a intensidade do seu poder de instigar, induzir, manipular e
impactar as escolhas daqueles que consomem o seu conteido nao podem ser subestimados.

Segundo dados divulgados pela Secretaria de Comunicacdo Social da Presidéncia da
Republica em 2016, através de pesquisa sobre habitos de consumo na midia pela populacdo
brasileira®, 49% dos brasileiros usuarios da internet* ficavam conectados, em média, 04 horas e 44
minutos por dia durante a semana e 03 horas 32 minutos nos finais de semana.

De acordo com a 30? Pesquisa Anual de Administracdo e Uso de Tecnologia da
Informagdo nas Empresas, realizada pela Fundacéo Getulio Vargas de S&o Paulo®, havia cerca de
230 milhdes de smartphones ativos no Brasil, e 180 milhdes de computadores, notebooks e tablets
em uso em maio de 2019, ou seja, cerca de 1,6 dispositivo portatil por habitante. Esses breves dados
revelam a hiperconectividade dos brasileiros nos dias atuais, porém ndo se ignora que ainda ha
profunda excluséo digital nas camadas mais carentes.

Em 2020, conquanto ainda ndo tenha havido pesquisa mais recente pela Secretaria de
Comunicacéo Social, haja vista as exigéncias de teletrabalho e o isolamento social decorrentes da
pandemia de Covid-19, o nUmero de usuarios da internet cresceu exponencialmente.

A eradigital exigiu maiores esforcos para que sociedades empresarias criem uma presenca
favoravel nas midias sociais devido ao seu alcance ndo quantificavel. A influéncia midiatica na
palma da mao e ao simples toque na tela do celular é imensa. Para a geracdo do milénio —
denominada millennials® —, ela se infiltrou em todos os aspectos da vida, desde familia até escolhas
de carreira, ditando comportamentos diarios, desde as roupas vestidas até os livros lidos, os filmes
assistidos e os alimentos e bebidas consumidos (LEIN, 2020).

Nesse contexto, forma-se a “sociedade da exposi¢ao”, segundo Cris Anderson (2006, p.
72) em sua obra “A Cauda Longa” (The Long Tail), na qual cita o que Tim Wu, professor da
Columbia University, entende por cultura da exposi¢ao: “reflete a filosofia da web, na qual ser
percebido é tudo”. De acordo com Cinthia Obladen Freitas (FREITAS, p.81-83), “os individuos,
cada vez mais compartilham interesses ou preocupacfes mutuas a partir de um objeto ou objetivo

3 BRASIL. Presidéncia da Republica. Secretaria de Comunicacéo Social. Pesquisa brasileira de midia 2016: habitos
de consumo de midia pela populacéo brasileira. Brasilia: Secom, 2015, p. 47-49.

4 Vale mencionar famosa frase de efeito atribuida ao professor emérito de estatistica, design grafico e economia politica
da Universidade de Yale, nos EUA, Edward Tufte: “There are only two industries that call their custmers ‘users’:
illegal drugs and software”. Em livre tradugédo, entende o especialista em infografia que existem apenas dois tipos de
indtstrias que chamam os consumidores de “usudrios”: a das drogas ilicitas e a de softwares.

5 BRASIL. Centro de Tecnologia de Informago Aplicada da Escola de Administracdo de Empresas de Sao Paulo da
Fundagdo Getulio Vargas (FGV-EAESP). Resumo de Noticias: 30% Pesquisa Anual do FGVcia da FGV/EAESP
2019, Mercado Brasileiro de TI e Uso nas Empresas. Disponivel em
https://eaesp.fgv.br/sites/eaesp.fgv.br/files/noticias2019fgvcia 2019.pdf. Acesso em 23 de julho de 2020.

6 CAMBRIDGE DICTIONARY. Millennial: noun UK/US /mi ‘len.i.al/ uma pessoa nascida no novo milénio dos anos
2000. Disponivel em: https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles-portugues/millennial. Acesso em: 10 ago.
2020.
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comum”, o que permite conceituar a sociedade de exposi¢do como o “conjunto de pessoas que se
utilizam das redes sociais para manter e ampliar os modos de se comunicar e relacionar”.

O excesso de informacao esta atrelado a falta de limites de cada individuo ao exibir, nesse
caso sem filtros, seus dados mais pessoais, como lifestyle (em livre traducédo, o estilo de vida),
interesses, opinides, amigos, reflexdes diarias e atitudes cotidianas. A sociedade da exposic¢ao tem
em seus individuos seu maior objeto de interesse, isso porque as redes sociais sdo estruturadas pela
arquitetura da visibilidade, permitindo aos seus usuarios se mostrarem a todos e serem observadas;
e sem perceberem serem também fécil e constantemente vigiados.

Assim direcionam-se ponderadas consideracdes trazidas por Chiara de Teffé (2017):

[A] informacdo € um fator determinante para a expressao de um consentimento
livre e consciente, de forma que se deve destacar a importancia do principio da
finalidade para restringir utilizacbes genéricas de bens da personalidade. O
consentimento devera ser dado para um certo tratamento, para um determinado
agente e sob determinadas condigdes.

E por isso que a Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD), na forma da Lei n° 13.709,
publicada em 14 de agosto de 2018, teve a sua entrada em vigor adiada tantas vezes e somente teve
sua vigéncia iniciada em 18 de setembro de 2020, pois exige da iniciativa privada e do setor publico
mais que mera adequacdo juridica, e sim uma verdadeira releitura evolutiva adequada aos tempos
atuais , em gque muito se utilizam as tecnologias disponiveis e pouco se educa a respeito dos riscos
de seu desenvolvimento (FREITAS, 2020).

Também ndo se pode olvidar valiosas normas pretéritas, a exemplo da Lei de Acesso a
Informacdo (Lei n® 12.527/2011), do Marco Civil da Internet (Lei n°® 12.965/2014), do Cdodigo de
Defesa do Consumidor (Lei n° 8.078/1990) e da prépria Constituicdo Federal de 1988, a luz da
legalidade constitucional, que primam pelo respeito aos deveres de transparéncia, informacao,
privacidade e seguranca de dados pessoais em todas as etapas de seu tratamento.

Ao analisarmos o comércio eletronico, faz-se mister pontuar que ha uma industria que
investe milhdes em publicidade e estudos sobre o comportamento dos consumidores. "Publicidade
comportamental online™ utiliza-se de machine learning e algoritmos para desenvolver referéncias
computacionais que possam antecipar padrfes comportamentais individualizadas do usuério,
induzindo "um querer" disfarcado de escolhas cognitivas, mas que beira a manipulacéo.

Dado seu poder de convencimento, a natureza humana gregaria e a crenga popular “gente
como a gente” que cria suposta relagdo de proximidade e intimidade com os internautas que 0s
seguem, os influenciadores digitais sdo os “pseudopublicitarios” e os principais formadores de
opinido do momento.

Nas licdes de Filipe Medon (2019) a respeito da figura dos influenciadores digitais:

[S]ao celebridades das redes sociais. Pessoas famosas, ou que se tornam famosas em virtude de
sua atividade na internet, e que se utilizam de redes sociais para produzirem contetdo que se assemelha ao
de diarios em tempo real (...) para seus seguidores, que se tornam intimos da convivéncia familiar daqueles.
Grande parte destes influenciadores encontra na publicidade uma forma lucrativa de unir a fama ao dinheiro.
Nada poderia ser melhor para a publicidade de fornecedores que pessoas, comuns e famosas, que, se valendo
de sua rede de seguidores digitais, exibem, consomem ou divulgam produtos e utilizam servi¢os em troca
de remuneracdo. Em muitos casos, esta remuneracdo se d& pela aquisi¢do do proprio produto ou servigo,
enquanto noutros se da pelo pagamento de uma quantia em dinheiro. Troca-se a visualizacdo de milhares
de seguidores pelos beneficios de um produto/servi¢co ou por uma remuneracdo direta. InUmeros sdo 0s
questionamentos advindos desta pratica, como a preocupagéo acerca da tributacéo sobre esta prestacdo de
servicos de publicidade. Noutro giro, também se perquire se esta sugestdo sutil de produtos e servigos ndo
deveria ser alertada para o consumidor. Recente pesquisa da Consultoria Forrester’, debatida na

" FORRESTER. Networks help drive affilliate marketing into the mainstream — advertisers and publishers
envolve as the industry shifts. Disponivel em:
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Conferéncia Americana de Marketing Affilliate Summit de 2017, revela que influenciadores digitais
ocupam o primeiro lugar no ranking de meios publicitarios nos quais as marcas mais investem para
angariar clientes. Em razdo da quase ilimitada exposicao de seus estilos de vida e da interacao
virtual cotidiana, conquistam a confianga dos usuarios, conhecidos como seguidores, seja por meio
de redes sociais, blogs ou plataformas de distribuicio digital de videos® como o Youtube.

A proximidade desses sujeitos com os seguidores e as redes sociais, a partir de uma escrita
intima, com textos em primeira pessoa, e da pessoalidade de suas publica¢cdes midiaticas cria uma
ideia de aproximacdo entre o criador de contetido e o publico-alvo, além de ser possivel verificar
os dados pessoais de seus seguidores para precisar a faixa etaria, a localizacdo e os habitos de
consumo de seus followers (em livre tradugdo, seguidores). Assim é erguido o capital simbolico
dos blogueiros como os melhores amigos de seus seguidores (KARHAWI, 2020).

De acordo com os ensinamentos de Paulo Jorge Scartezzini Guimardes (2007, p. 155): “os
estudos sobre o comportamento do consumidor se foram aprimorando, a ponto de se poder prever
qual sua reacdo a partir de certa motivagdo ou estimulo”. Ao endossar produtos e/ou servigos, 0s
influenciadores criam necessidades de consumo — verdadeiros desejos supérfluos enrustidos de
must-have® — a fim de manipular seus seguidores em dire¢do ao produto ou servico, tornando-o
imprescindivel.

A maioria dos influenciadores digitais utiliza-se de sua audiéncia para firmar parcerias
comerciais, isto é, receber beneficios, diretos e indiretos, como cupons de desconto, produtos,
servigcos e/ou remuneragdes dos fornecedores, e promoverem sua imagem das mais diversas
formas, sempre com aparéncia natural, porém persuasiva, e ndo como publicidade explicita.

Como funciona a contratagdo entre anunciante e influenciador digital? A sociedade
empresaria, apos verificar o nicho de atuacdo do influenciador — seu publico-alvo —, oferece
beneficios em troca da divulgacdo de um item de seu portfélio, da divulgacdo de sua marca ou da
indicacdo de servico, conduta que implica, para o influenciador, induzir no consumidor, de forma
muito sutil, comportamentos que viabilizem escolhas pré-definidas de consumo.

De acordo com o Instituto QualiBest, as redes sociais preferidas pelos usuarios, e
consequentemente aquelas em que mais ocorrem tal préatica, sdo Facebook, Youtube e Instagram.
Cada rede social com caracteristicas proprias permite ao influenciador transmitir a "mensagem" de
distintas maneiras (ALMEIDA, 2018, p. 16).

No Youtube, a guisa de exemplo, é comum a pratica do review ou unboxing, quando o
influenciador grava um video expositivo mostrando em detalhes o produto. J& no Instagram, a
ferramenta stories permite a postagem de videos fracionados, possibilitando ao influencer, na
condicdo de expositor da sua rotina, compartilhar experiéncias com um produto ou servigo®®.

Destaca-se ainda pesquisa realizada pelo Google que, de acordo com O’Neil-Hart e
Blumenstein (2020), quatro em cada dez usuarios do Youtube confiam mais no seu youtuber
favorito que em amigos, e seis em cada dez optam por seguir indicacfes e recomendacdes do seu

https://www.practicalecommerce.com/wpcontent/uploads/2016/03/Networks_Help_Drive_Affiliate_Marketing_Into
_The_Mainstream.pdf. Acesso em 12 de junho de 2020.

8 De acordo com 0 Provimento n° 205/2021 do Conselho Federal da OAB, assim dispde o artigo 4°: “§2°. Na divulgagdo
de imagem, video ou audio contendo atuacao profissional, inclusive em audiéncias e sustentacdes orais, em processos
judiciais ou administrativos, ndo alcancados por segredo de justica, serdo respeitados o sigilo e a dignidade profissional
e vedada a referéncia ou mencdo a decisGes judiciais e resultados de qualquer natureza obtidos em procedimentos que
patrocina ou participa de alguma forma, ressalvada a hip6tese de manifesta¢do espontanea em caso coberto pela midia.”
® WORD REFERENCE. Must-have ([sth] essential to own): essencial, obrigatdrio. Disponivel em:
https://www.wordreference.com/enpt/must-have. Acesso em: 10 ago. 2020.

10 Veja como disciplina o Provimento n® 205/2021 do Conselho Federal da OAB em seu artigo 4°: “§4°. Quando se
tratar de venda de bens e eventos (livros, cursos, seminarios ou congressos), cujo publico-alvo sejam advogados(as),
estagiarios(as) ou estudantes de direito, podera ser utilizada a publicidade ativa, observadas as limitagcbes do caput
deste artigo.”
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youtuber favorito. O que se dira, entdo, de opinides supostamente técnicas emitidas por um
youtuber juridico'?

Quanto ao caput do artigo 44 do CED/OAB, “materiais desenvolvidos pelo escritorio ou
profissional devem ter escrita a frase: direcionada para clientes e parceiros do escritério xx e
numero da OAB (...). A recomendacdo € a mesma nas midias sociais (...), em especial ao google
adword. O marketing juridico de qualidade ¢ ético!” (BERTOZZI, 2017, p. 59).

O artigo 46 do Codigo de Etica e Disciplina (CED/OAB) determina que as diretrizes
fixadas em seus artigos 39 a 47, que versam sobre a publicidade na advocacia, devem ser aplicadas
quando veiculada pela internet ou por outros meios eletrénicos. Insta salientar que é vedada,
expressamente pelo artigo 40, 1 a I, do Codex, a veiculagdo de publicidade por radio, televiséo ou
cinema (art. 43), o uso de outdoors e painéis luminosos (ou afins) e a inscricdo em muros, paredes,
veiculos, elevadores ou qualquer espaco publico.

Portanto, cabe equiparar a tais veiculos de comunicacao os canais do Youtube cujo alcance
ndo se limita aos inscritos, podendo ser utilizado para atingir um ndmero indeterminavel de
usuarios e, assim, captar clientela. Em tais casos, adequando a ratio legis a realidade digital, deve
o(a) advogado(a) restringir-se as posturas permitidas pelo Codigo de Etica e Disciplina da OAB e
aos meios licitos de publicidade na advocacia arrolados expressamente no Provimento n°. 205/2021
do Conselho Federal da OAB, em especial no artigo 4° e Anexo Unico, bem como observar as
vedacOes explicitas trazidas pela legislacdo de regéncia.

Ainda com base em pesquisas do Instituto QualiBest, 52% dos usuérios entrevistados
responderam que adquirem os produtos ou contratam 0s servicos recomendados por um
influenciador digital porque nele confiam. Constatou também que 74,9% aceitam as
recomendaces dos influenciadores digitais que seguem e 48,6% ja adquiriram produto que fora
indicado por influenciadores (NEIVA, 2020).

Cada vez mais a advocacia ganha espaco, voz e protagonismo online, principalmente ao
compreender que a internet tornou-se um imensuravel forum de debates: a Agora Digital. Ao tratar
de temas politico-juridicos fica ainda mais evidente que os juristas assumem posicao relevante nas
discussdes, como verdadeiros protagonistas e formadores de opinido*2.

Essa presenca massiva nas midias sociais levanta muitos questionamentos, sobretudo sob
0 viés ético. Como deve ser a postura pessoal e profissional do(a) advogado(a)? Quais sdo 0s
principais cuidados a ser tomados para ndo prejudicar sua imagem? Ha algum impedimento legal,
ou até mesmo moral, para que um(a) advogado(a) se torne influenciador(a) digital?

2 A HIPERVULNERABILIDADE DO(A) CONSUMIDOR(A) GERADA PELA SUPOSTA
RELACAO DE “INTIMIDADE” COM O(A) INFLUENCIADOR(A) DIGITAL

Parta-se do pressuposto: considera-se o usuario das redes, o seguidor do influenciador
digital, como um “consumidor de contetido na forma de servico de entretenimento digital”.
Preconiza o caput do artigo 2° do CDC que o consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que
adquire ou utiliza produto ou servi¢co como destinatario final. A somar, estabelece o artigo 3°, §2°,
do CDC que servico é toda atividade remunerada fornecida no mercado de consumo.

11 Uma nova carreira que parece promissora é a do youtuber juridico. Desde que a crise causada pelo novo coronavirus
se intensificou, uma série de medidas provisérias, projetos de lei e decretos federais, estaduais e municipais foram
editados para conter os impactos da pandemia. Junto ao isolamento social, veio uma avalanche de lives no Facebook,
Youtube e Instagram, além de webinarios, em que advogados(as) explicam mudancas legislativas e normas
emergenciais.

2.0 que é o videocast aplicado a advocacia? Consiste em um video postado em websites, redes sociais ou outras
plataformas constando opinides, esclarecimentos e/ou explica¢Bes expostas pelo(a) advogado(a) especialista sobre um
tema de relevancia juridica. O podcast segue a mesma linha, porém contém somente audio, sem imagens, e tem sido
muito utilizado atualmente. Pense no podcast e no videocast como um artigo técnico-juridico falado, gravado,
arquivado e transmitido em midia digital.
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Surge, entdo, a questdo: como caracterizar as atividades fornecidas por meio digital como
servigos quando ndo ha remuneracéo direta pelos usuérios? Com arrimo na doutrina especializada
(LEONARDI, 2005), o conceito de remuneracéo decorre do recebimento de alguma vantagem, ndo
essencialmente pecuniaria, e, portanto, pode ser indireta. A remuneracdo indireta € o meio de
contraprestacdo na qual o fornecedor de servicos digitais percebe vantagens diversas daquelas de
cunho pecuniario, atraves da projecao da marca, do anuncio comercial ou do recebimento de verbas
de terceiros pela publicidade inserida nos espagos disponibilizados aos usuarios (ARAUJO, 2020).

Na “Nova Era das Marcas” (TROMBINI, 2020), a publicidade vem sendo norteada pelo
comportamento digital e pelo marketing de experiéncia. Os fornecedores tém investido, cada vez
mais, em divulgacdo por midias sociais e assim criado expectativas meramente virtuais, e muitas
vezes irreais, no publico-alvo. O influenciador digital, contratado para intermediar vendas no
mundo virtual, tem sido submetido a um processo de “coisificacdo” pelo entretenimento fornecido.

Tornou-se essencial estar conectado para gerar aproximacdes virtuais, referenciais de
pesquisa, perfis de compras online, credibilidade e formagéo da identidade pessoal, profissional e
empresarial de cada usuario. De acordo com Philip Kotler (2010), na obra Marketing 3.0, a forma
de divulgacdo evoluiu do Marketing 1.0, antes focado em produtos, para o Marketing 2.0 cujo cerne
eram 0s consumidores, e depois para o Marketing 3.0, que traz os valores e 0 proposito da marca
como essenciais no momento de realizar uma compra.

As redes sociais se tornaram ferramenta essencial no mundo dos negocios capitalistas, ja
que o comportamento e a necessidade dos usudrios estdo diretamente ligados a tecnologia hoje, em
que pese, a principio, terem sido criadas tais midias digitais para facilitar conexdes interpessoais e
os compartilhamentos nada privados numa sociedade da hiperexposicéo.

Essa tendéncia é facilmente demonstrada quando se analisa 0 uso de algoritmos para
definir quais postagens os usuérios visualizardo. Desse modo, nos proprios termos de uso da
plataforma Instagram, por exemplo, é possivel encontrar informagdes sobre como aumentar o
alcance de um post a partir da anélise do seu conteudo e a relevancia de um perfil ou publicacéo.
Algoritmos inteligentes sdo desenvolvidos para dramaticamente acelerar tipos especificos de
célculos, como decodificar criptosistemas e treinar redes neurais (TEGMARK, 2017, p. 33-106).

Por esse motivo, muitos perfis sentiram-se prejudicados, uma vez que a definicdo de
relevancia é pautada por computadores, e ndo pessoas, através de mecanismos de Inteligéncia
Artificial, levando também ao surgimento de uma série de fraudes em nameros e interacoes, o0 que,
inclusive, poderia ser influenciado pelo novo mercado do marketing de experiéncia e pela nova
tendéncia de divulgacdo digital de produtos e servicos (TROMBINI, 2020).

Tem sido muito criticado o uso de ferramentas algoritmicas ativas de incremento do
alcance de publicacGes profissionais, ainda que sejam sobrias, discretas e informativas (art. 39 do
Codigo de Etica e art. 3°, §1°, do Provimento n°. 205/2021 do Conselho Federal da OAB ), visando
na publicidade a captacdo de clientela em redes sociais como Facebook e Instagram, sob pena de
desvirtuamento da publicidade profissional e de configuragdo da vedada mala direta®® (art. 40, VI,
do Codex). Destarte, o paragrafo tnico do artigo 6° do Provimento n° 205/2021* pretende coibir
exageros, excessos, comportamentos extremos que conduzem a perda da sobriedade e da discrigcdo
proprias da carreira e a promogédo pessoal do advogado com base em bens de consumo, viagens e

13 Segundo o Anexo Unico do Provimento n® 205/2021: “O envio de cartas e comunicagdes a uma coletividade ("mala
direta™) é expressamente vedado. Somente é possivel o envio de cartas e comunicagdes se destinadas a clientes e
pessoas de relacionamento pessoal ou que os solicitem ou os autorizem previamente, desde que ndo tenham caréater
mercantilista, que ndo representem captacdo de clientes e que ndo impliquem oferecimento de servicos.”

14 Assim preconiza o Provimento n° 205/2021 em seu artigo 6°: “Fica vedada, na publicidade ativa, qualquer
informacdo relativa as dimensdes, qualidades ou estrutura fisica do escritério, assim como a men¢do a promessa de
resultados ou a utilizacdo de casos concretos para oferta de atuagdo profissional. Paragrafo Unico. Fica vedada em
qualquer publicidade a ostentacdo de bens relativos ao exercicio ou ndo da profissdo, como uso de veiculos, viagens,
hospedagens e bens de consumo, bem como a mengao a promessa de resultados ou a utilizagéo de casos concretos para
oferta de atuacdo profissional.”
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luxos desmedidamente expostos nas redes sociais. Em ultima analise, o que se proibe é o abuso do
direto a publicidade digital na advocacia, a partir de uma leitura consentdnea com o tdo conhecido
artigo 187 do Caodigo Civil (COUTINHO, 2021)

Ensinam Bertozzi e Bucco (2017, p. 56-57) que:

Estatisticamente as redes sociais para a advocacia ndo funcionam como captacéo
nem que se quisesse fazer isto, porém como reforco de imagem e da marca juridica
individual e coletiva a que defende. (...) ganhar relevancia na mente nas pessoas
com o poder do capital intelectual e a capacidade de inovar em mercados juridicos
saturados (...) o efeito a ser desejado é o do boca a boca, mais pessoas falando do
seu nome e assim o busquem para um consulta. Desta forma em nada fere o codigo
de ética.

O problema do “impulsionamento algoritmico”'® da publicidade em redes sociais cria
desniveis inaceitaveis.’® No Anexo Unico do Provimento n® 205/2021 do Conselho Federal da
OAB, acerca do tema “patrocinio e impulsionamento nas redes Sociais”, trouxe a nova norma um
permissivo expresso a tais praticas “desde que ndo se trate de publicidade contendo oferta de
servicos juridicos”.

Todavia, deveria ser expressamente proibido a todo(a) advogado(a) ou sociedade de
advogados(s) langar méo de contratos Unicos ou sucessivos com qualquer servidor de dados,
existente ou a existir na rede mundial de computadores, com abuso do poder econémico e com 0
objetivo de obter preferéncias de identificacdo dos usuérios da rede, facilidade de localizacéo ou
qualquer forma de preferéncia em detrimento dos demais colegas de profissdo. Esses excessos de
publicidade na advocacia precisam ser rechacados, sob pena de caracterizar-se concorréncia desleal
e configurar-se pratica abusiva, violadora do dever de informacao, lealdade e transparéncia frente
ao consumidor, haja vista o rol dessas préaticas ser meramente exemplificativo no CDC e,
especialmente, quando o uso de impulsionamento ndo for sinalizado de forma clara e ostensiva
pelo advogado que oferta produto e/ou servigo

Nesse contexto, o mestre Marco Aurelio Marrafon (2019) afirma que o algoritmo assume
o0 papel de racionalidade légico-formal, funcionando como logos apofantico, cujo contetudo de
entrada pode ter sido fornecido por programador humano ou ser decorréncia de machine learning.
A sofisticacdo dos niveis de aprendizado da maquina pode chegar a produzir resultados preditivos
ndo programados explicitamente, como nos casos de deep learning (redes neurais profundas —
RNP). Porém, a capacidade que a Inteligéncia Artificial (IA)Y’ possui de aprender com os dados

15 Essa forma de “impulsionamento” das postagens em midias sociais assemelha-se a concorréncia desleal, uma vez
que gera desequilibrio de forcas entre 0s membros da carreira por abuso do poder econémico de uns contra 0s demais.
Todavia, ndo ¢é ilegitima a conduta do(a) advogado(a) que solicita a seus seguidores que compartilhnem e divulguem
suas publicagGes com terceiros a quem possa interessar, eis que tal pratica ndo configura captagdo de clientela, mas
sim uma inovag¢do na forma de conduzir o famoso “boca a boca”. Quanto mais pessoas se envolverem com o conteudo
exposto, mais relevante ele se tornara. Trata-se do usual método publicitario “call to action”. O Youtube, por exemplo,
utiliza algoritmos que classificam os videos como relevantes ou ndo para determinado publico-alvo, analisando as
taxas de rejeicdo e de engajamento dos usuarios.

16 Segundo explicitamente disposto no Provimento n® 205/2021 do Conselho Federal da OAB, em seu artigo 4°: “§5°.
E vedada a publicidade a que se refere o caput mediante uso de meios ou ferramentas que influam de forma fraudulenta
no seu impulsionamento ou alcance.”

17 Muitos escritorios de advocacia e advogados(as) auténomos(as) vém usando a “Inteligéncia Artificial Juridica” em
midias sociais, por intermédio de métodos como: a) a disponibilizacdo de conteldos estratégicos para leituras
dindmicas sobre questfes afeitas a sua area de atuacdo, divulgando a seguir seu nome completo ou da sociedade,
namero(s) da OAB, e-mail ou pagina eletrdnica; b) atender clientes por meio de chatbots, que aplicam algoritmos para
a setorizagdo da demanda de acordo com o ramo do direito e direcionam o cliente para o(a) especialista na area daquele
escritério de advocacia; c) a identificacao de potenciais clientes que desejem um determinado servico juridico, desde
que ndo se configure captagdo ilicita de clientela como na hipétese de aquisigdo de servigos publicitarios de
“impulsionamento” eletronico de publicagdes em midias sociais; d) a utilizagdo de redes sociais colaborativas, como
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adquiridos, reforcar seus acertos, bloquear erros, criar novos algoritmos mais precisos e
reprograma-los, pode gerar resultados desastrosos.

IA pode comprometer a privacidade e o livre arbitrio. Enquanto isolados, 0s conjuntos de
dados individuais dispersos na rede em milhares de servidores podem fornecer insights limitados
de informagdes, e essa limitacdo pode ser resolvida por um processo de “fusdao de dados”, que
mescla, analisa, organiza e correlaciona dados pessoais, permitindo a criagdo de “perfis
psicograficos”, desenvolvendo um estudo comportamental individualizado do usuario.

A partir desse momento, terceiros criam perfis sofisticados dos titulares desses dados, que
oferecem um tesouro de inteligéncia Util para quem deseja influenciar, induzir ou manipular
escolhas de compra e muitas outras decisdes. A agregacdo e coordenacdo de bancos de dados
distintos tém o potencial de beneficiar ou de prejudicar a sociedade.

A autonomia e a privacidade para a tomada de decisGes referem-se ao conjunto de diversas
noc¢oes, incluindo autogovernanca, direitos de liberdade e de escolha individual, dando causa a seus
préprios comportamentos de forma livre. A indUstria da publicidade é especialista em influenciar
habitos, opinides e decisbes. A publicidade comportamental online e o marketing digital oferecem,
sim, diversos beneficios, porém os custos séo elevados.

Do lado positivo, pode reduzir custos de pesquisa para os consumidores e de divulgacéo
do anincio para os fornecedores. E também a espinha dorsal da "economia da internet", uma vez
gue a receita de anincios suporta certos servicos que nao seriam, em geral, gratuitos aos Usuarios.
Contudo, a publicidade comportamental também traz desvantagens. Em primeiro lugar, os dados
pessoais devem ser coletados para o sistema funcionar, agravando a perda da privacidade. Em
segundo plano e mais pernicioso, é a capacidade de incutir tendéncias e manipular agudamente a
escolha dos consumidores.

Nesse sentido, vale trazer a baila a sapiéncia sobre publicidade em meio eletrénico nos
escritos de José Faleiros Junior (2020), em coautoria com Rodrigo Versiani e Luiz Rosa:

Com efeito, o ciberespago pode ser considerado como um ambiente em que se
“operam e se autoproduzem regras sociais de comportamento suas e proprias”
(ROSSELLO, 2010, p. 618), e, a despeito de nomenclaturas, fato é que grande
parte dos usuarios da Internet esta exposta a publicidade irrefreavel (...) muito
embora a publicidade em si seja uma atividade licita, é utilizada cada vez mais em
detrimento do discernimento do consumidor, recorrendo a praticas que, no
extremado propoésito de seduzir o comprador a qualquer preco, podem ser
consideradas abusivas, tal como se da por exemplo com a publicidade indutiva,
as distorcBes de informagdes sobre produtos e servigos, incitacdo a supersticoes,
violagdo de valores morais, & seguranca, as vendas casadas, dentre outras
(LORENZETTI, 2004, p. 390). (...) torna-se mais claro o escopo da utilizac&o da
publicidade na Internet, na medida em que o e-commerce é repensado pela
presenca de novos instrumentos de marketing, como o uso de audio e video, a
revisdo da semidtica aplicada aos anuncios, a utilizagéo de péginas interativas e
animadas e até mesmo a contratacdo de personalidades da Internet, além de outros,
como: micro-sites; host sites; jumppages; pop-ups; floaters; banners; adverlogs;
rich media; webisodes; marketing viral; e-auctions; gross rating points;
bluecasting; e-mail marketing etc. (CENEVIVA, 1991, p. 20-24). Mas, para além

o Linkedin, para a troca de informacdes e indicacfes de clientela com advogados(as) que atuam em areas distintas; €)
0 uso de hashtags, principalmente no Twitter, para o compartilhamento de esclarecimentos juridicos sobre temas
polémicos que estejam em voga e esclarecer dividas de seguidores e de clientes em potencial sobre assuntos de
interesse geral; f) a criagdo de conteido em canal do Youtube com fins educativos, fomentando o conhecimento juridico
sobre tematicas relevantes e atuais, sempre com o cuidado para nao tangenciar questdes éticas controversas que possam
abalar sua reputacdo profissional ou exprimir opinides pessoais polémicas e que nao sejam, necessariamente, técnico-
juridicas ou que esbarrem nos limites entre a moral e a lei.
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de todas essas ferramentas, a mais importante delas é certamente a utilizacdo de
algoritmos para 0 mapeamento de preferéncias e comportamentos.

Muitas préticas de tratamento de dados amplamente conhecidas persistem devido a
aquiescéncia do consumidor e a tolerancia regulatoria. As pessoas revelam, voluntariamente, mais
do que antes, informagOes demais a terceiros — muitas vezes, sdo desconhecidos como 0s
influenciadores digitais. Alguns trocam sua privacidade por conveniéncia temporaria ou por aceitar
a reducdo da privacidade como inevitavel, tornando, assim, hipervulneravel.

3 NOVAS TENDENCIAS DA RESPONSABILIDADE CIVIL: A REPARACAO POR
DANOS DECORRENTES DA OFERTA DE PRODUTOS OU SERVICOS POR
INFLUENCIADORES(AS) DIGITAIS

Nesse contexto, é polémica a reflexdo se o influenciador digital seria, de fato, um
vendedor. De forma direta, acredita-se que ndo. Porém, indiretamente, influenciara uma venda que
gerara receitas necessarias para a sobrevivéncia de uma marca no mercado, e de todo o0 modo estara
fazendo publicidade. A célebre frase “quem ndo ¢ visto ndo ¢ lembrado” significa que quem nao
investe em marketing ndo alcancara o patamar de reconhecimento que deseja.

Aquele que recomenda produtos através das midias sociais deve, antes de tudo, acreditar
na empresa e no produto ou servico que esta divulgando, para entdo gerar confianca no publico.
Estabelecer vinculos é tdo importante quanto acreditar naquilo que se recomenda, e pensar nas
necessidades do consumidor previamente é essencial para prospectar qualquer tipo de venda, a fim
de que as pessoas se sintam valorizadas e se identifiguem com a marca.

A problemética enfrentada é a falta de regulamentacdo do trabalho que ocorre nesse meio,
tendo em vista ser relativamente novo. O Direito ainda ndo foi capaz de criar legislacao especifica
sobre essa nova préatica de venda, seja direta ou indireta, através de ferramentas digitais. A obra
Marketing 4.0 (KOTLER, 2017) traz a tona o marketing de experiéncia como o futuro da
comunicacdo social com consumidores e sobrevivéncia das marcas no mercado.

Por esse motivo, o trabalho de um individuo como influenciador deve ser levado a sério e
com profissionalismo, tendo em vista o presente entendimento do autor da obra supracitada: “Os
consumidores deveriam ser considerados colegas e amigos da marca. E a marca deveria revelar seu
carater auténtico e ser honesta sobre o seu verdadeiro valor. Somente entdo ela sera confiavel.”
(TROMBINI, 2020).

E importante, sobremodo, para quem trabalha com midias sociais e relagdes “business to
business” ser cada vez mais transparente com quem esta do outro lado da tela, com intuito de ndo
fraudar ou sucatear o futuro do marketing digital, pautado nos circulos sociais de seu publico-alvo,
buscando avaliagdes positivas de seus consumidores nas midias sociais.

O poder de influenciar na decisdo do consumidor € eivado da falsa seguranca sobre a
qualidade do produto ou servigo, através de conselhos, recomendacfes ou pela simples vinculagao
de sua imagem ou nome ao objeto a contratar, assumindo, portanto, a posi¢do de “garante”. Deve
ser observado que o CDC preveé a regra de solidariedade da cadeia de fornecedores em seus artigos
7°, paragrafo Unico, 25, §1°, e 31.

Difere da hipdtese das celebridades que protagonizam campanhas de publicidade
testemunhal, em que ha a contratagdo do direito de imagem e voz pelo anunciante, assumindo a
celebridade um papel acessério na veiculacdo da mensagem, discorrendo texto pré-definido pelo
fornecedor e ndo exercendo controle sobre o contetdo. Por ndo ser coautora do conteido, ndo deve
ser responsabilizada de forma objetiva e solidaria.

Nos anlncios publicitarios televisionados, por exemplo, as celebridades se apresentam
como profissionais liberais, devendo responder civilmente se houver comprovada culpa. Se for o
caso concreto relativo ao anuncio realizado por influenciador(a) digital nas redes sociais, aplicam-
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se as regras de hermenéutica juridica a seguir: “ubi eadem ratio ibi idem jus” (onde houver o mesmo
fundamento havera o mesmo direito) e “ubi eadem legis ratio ibi eadem dispositivo” (onde houver
a mesma razdo de ser, deve prevalecer a mesma razao de decidir).

O provedor de conteildo apresenta-se como género, dividido em trés espécies: (i) provedor
de conteudo em sentido estrito; (ii) provedor de informacao; e (iii) provedor de busca ou pesquisa.
Parte da doutrina considera a primeira e a segunda expressées como sindnimas, todavia, 0s
estudiosos (VASCONCELOS, 2006) da responsabilidade civil dos provedores de servicos de
internet defendem a distingdo entre tais expressoes.

Os provedores de contetido em sentido estrito representam as pessoas naturais ou juridicas
as quais disponibilizam na rede mundial de computadores os contetidos criados por provedores de
informacdes (in casu, os anunciantes). Sdo aqueles que disponibilizam péaginas eletrénicas com
contetidos dos mais diversos possiveis. Entre os exemplos mais emblematicos estdo os blogs, 0s
perfis dos influenciadores em redes sociais e 0s portais online de noticias.

A marca distintiva do provedor de conteudo reside em exercer, em regra, controle editorial
prévio sobre as informacdes disponiveis em seus blogs e perfis virtuais. Em razdo dessa
caracteristica, poderao ser responsabilizados concorrentemente com os provedores de informacoes,
autores efetivos do contetdo lesivo. Destaca-se que a responsabilidade civil é objetiva, provando-
se apenas 0 nexo causal entre a conduta do provedor e o efetivo dano.

Quando a informacéo veiculada pelo provedor de conteudo partir de terceiro (provedor de
informacdo), a responsabilizacdo daquele dependerd da prova de que exerceu controle editorial
prévio sobre o que é disponibilizado em sua péagina eletrénica. Tal l6gica se assemelha a da
responsabilizacdo das midias tradicionais, que respondem concorrentemente ao autor da publicacdo
pelos danos decorrentes de sua publicacdo, nos termos do enunciado da simula n°® 221 do Superior
Tribunal de Justica (STJ).

Havendo controle editorial precedente sobre as informac6es divulgadas pelo provedor de
conteldo, identificado o teor ofensivo de uma publicacdo ou de um anuncio, e mesmo assim optar
por veicular ato ou fato ilicito, restardo plenamente configurados o0s pressupostos da
responsabilizacéo civil desse (REINALDO FILHO, 2011, p. 41-45).

A luz da previsdo legal contida no artigo 19 da Lei n® 12.965/2014, o provedor de contetido
respondera por atos ilicitos sobre os quais ndo exerceu controle editorial prévio quando sua conduta
for omissiva com relacdo ao cumprimento de ordem judicial determinando a retirada do conteido
ofensivo. Assim, conclui-se que a inércia em retirar o conteddo danoso, apés notificado
extrajudicialmente por terceiro ofendido, ndo seria, ainda, capaz de ensejar responsabilizacéo civil
do provedor de conteudo.

Resta a analise critica dos andncios e publica¢bes para fins comerciais realizados por
influenciadores digitais: seus perfis nas redes sociais assumem a qualidade de provedores de
conteudo na internet, ou os proprios influenciadores digitais seriam, em verdade, profissionais
liberais na condicdo de anunciantes quando realizam campanhas de publicidade testemunhal?

E mais, quando advogados(as) figuram como formadores de opinido no que tange a
questdes politico-juridicas, na era do jornalismo computacional e da retorica anti-imprensa
convencional, como evitar sua influéncia exacerbada sobre seus seguidores nas redes sociais?
Nessa hipotese, a responsabilidade pessoal desse profissional liberal segue sendo subjetiva,
apurada mediante a verificacdo de culpa, nos conhecidos moldes do artigo 14, 84°, do CDC.

A medida que a midia convencional — os novos “inimigos do povo” — cede aos ataques de
odio e intolerancia, feeds de midia social tomam seu lugar, aprimorados por segmentacéo
algoritmica. Malgrado argumentos favoraveis aos meios ndo tradicionais, por democratizarem a
producdo e a entrega de noticias e aumentarem o nimero de vozes ouvidas — especialmente de
impopulares —, muito se perde na cacofonia de ruido.

A selecdo algoritmica que os canais de midia social habilitam faz com que as pessoas ndo
se exponham a visdes contrarias as suas. O seu consumo de informacdes se assemelha a cAmara de
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eco. Cada usuario interpretara o mundo conforme a reverberacdo criada por algoritmos, em um
ambiente de autocracia disfuncional. A IA criou sistemas ciclicos e individuais de convencimento
e influéncia comportamental. Reforgcam-se vieses pré-existentes, e quando se trata da verdade real,
dos fatos e de novos pontos de vista, a IA transforma-se em tecnologia destruidora de empatia e
tolerancia.

Algoritmos de filtragem de noticias servem a uma funcdo de guarda e direcionamento do
nosso consumo de contetdo. Moderadores podem tentar ser imparciais e manter a mente aberta,
mas também enfrentam forcas de mercado que tendem a reduzir o contetido divulgado ao minimo
denominador comum e a maxima obtencdo de lucros. Contagens de visualizacdes de paginas e
cliques sdo as métricas de sucesso de uma postagem em midias sociais.

4 O(A) ADVOGADO(A) COMO INFLUENCIADOR(A) DIGITAL: OS LIMITES DO
MARKETING JURIDICO E DA PUBLICIDADE NA ADVOCACIA

A publicidade na advocacia sofre vedac@es dispostas no Codigo de Etica e Disciplina da
OAB (CED/OAB) e no Provimento n°® 205/2021 produzido pelo Conselho Federal da OAB. A
publicidade, em sentido amplo — porém distinto da nocdo persuasiva de propaganda —, embora
consagrada pela Constituicdo Federal de 1988, ndo pode ser exercida ilimitadamente, cabendo ao
CONAR o papel de fiscalizar a licitude (ou ndo) do material divulgado.

O Codigo de Etica determina que a publicidade profissional do advogado possui um
carater meramente informativo e deve primar pela discricédo e sobriedade, ndo podendo configurar
captacdo de clientela ou mercantilizacdo da profissdo. Queira ou ndo, o advogado, ao abrir um
escritdrio, torna-se um empreendedor com dever de sigilo (art. 35 do CED/OAB).

O artigo 2° do Codex define o que se entende por publicidade: a identificacdo pessoal e
curricular do advogado ou da sociedade de advogados; o endereco do escritorio ou filiais e
telefones; horarios de atendimento, entre outros. J& o artigo 4° lista as veda¢des: mencdo a clientes
e demandas sob patrocinio do(a) advogado(a); uso de expressdes persuasivas, de
autoengrandecimento ou comparacao; divulgagédo de valores dos servigos e formas de pagamento;
oferta de atuacdo para casos concretos e convocagao para postulacdo de interesses nas vias judiciais
ou administrativas.

Em sentido semelhante, o artigo 34, 1V, do Estatuto da OAB prevé como infracdo
disciplinar: “angariar ou captar causas, com ou sem a intervencao de terceiros”. O uso de mala
direta, a distribuicdo de panfletos ou outras formas assemelhadas de publicidade, com o intuito de
captacdo de clientela, sdo proibidos. O artigo 5° do CED/OAB, por sua vez, afirma: “o exercicio
da advocacia ¢ incompativel com qualquer procedimento de mercantilizagdo”.

O artigo 39 do Codex , ao inaugurar o capitulo sobre publicidade, também enuncia que o
advogado pode anunciar servigos profissionais, individual ou coletivamente, seguindo as diretrizes
da discricdo, moderacao, sobriedade e objetividade — conceitos juridicos indeterminados e bastante
subjetivos — e sem estimular ou induzir a litigiosidade (arts. 2°, paragrafo tnico, VI, e 41, do Codex)
—, com fins exclusivamente informativos, vedada a divulgacédo em conjunto com outras atividades
ou a indicacdo de vinculos com elas.

Esta desatualizado o Codex, eis que, ha muito, debatem-se questdes como a flexibilizagdo
das regras de publicidade, o uso das redes sociais e também de websites e plataformas digitais —
como aplicativos de localizagdo ou busca e troca de mensagens — para a divulgacdo dos mais
diversos servicos advocaticios. E urgente que o advogado esteja atualizado para se adaptar as
transformacdes que o mercado vem sofrendo.

O destaque ¢, sem duvida, para as redes sociais, por ser hoje o meio pelo qual grande parte
da advocacia esta se apresentando para 0 mercado, a fim de angariar a atencdo e o respeito da
sociedade em geral, estabelecendo vinculos profissionais virtuais. Tal fenbmeno €é legitimo e
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compreensivel, sendo o meio digital eficiente mecanismo para a divulgagdo e o acesso a
informacdo (RAGHIANT NETO; STOCKER, 2020).

A regra atual disciplinada pelo Provimento n® 205/2021 do Conselho Federal da OAB
contempla, com normas especificas e atualizadas, mormente com vistas aos conceitos trazidos em
seu Anexo Unico, as redes sociais e apresenta muitas clausulas abertas, conceitos indeterminados
e critérios indefinidos que dificultam a interpretacdo do(a) advogado(a) que atua como
influenciador(a) digital e também do préprio julgador dos Tribunais de Etica e Disciplina da OAB.
Tal realidade deu ensejo a elaboracéo, em setembro de 2019, de um questionério eletrdnico que
permite estimular o debate e dar abertura a sugestdes sobre o tema da publicidade na advocacia.

No caso do exercicio da publicidade pelo(a) advogado(a), por se tratar de relacdo
consumerista, a divulgacdo de material com conteddo enganoso ou abusivo passa a ensejar a
responsabilidade civil desse profissional.

A ideia de publicidade nem sempre esteve ligada a um mecanismo de trazer a informacao
com o intuito de estimular o consumo. Somente ao final do século XIX, com a multiplicagdo dos
jornais diarios, a publicidade, até entdo fundamentalmente como informativa, passou a trazer uma
carga econdmica.

A definicdo de publicidade, amplamente utilizada como ferramenta para enfrentar a
concorréncia mercadolégica, €, de acordo com a insigne doutrinadora consumerista Claudia Lima
Marques (1999, p. 673): “toda a informagao ou comunicagao difundida com o fim direto ou indireto
de promover junto aos consumidores a aquisi¢cdo de um produto ou servigo, qualquer que seja o
local ou meio de comunicagao utilizado™.

O artigo 220 da Constituicdo Federal de 1988 assegura a liberdade publicitéaria sob dois
aspectos: (i) por ser uma atividade econdmica resguardada pela livre iniciativa e livre concorréncia;
(ii) pelo principio da liberdade de expresséo. Originalmente, a publicidade tem o dever de informar,
sendo exigéncia legal ndo omitir informac6es essenciais do produto ou servi¢o anunciado. O artigo
170, inciso V, da Constituicdo Federal e o artigo 37 do CDC preconizam o dever genérico de ndo
enganar e de ndo abusar do vulneravel consumidor.

Alguns principios servirdo de norte interpretativo dos limites & publicidade. Séo eles: a)
identificacdo da mensagem publicitaria (art. 36 do CDC); b) veracidade das informacdes (arts. 6°,
Il e IV, 31, 36, paragrafo unico e 37, 881° e 3°, do CDC e arts. 3°, alinea “f’, e 4°, alinea “h”, do
Provimento n° 34/2000); c) vinculacdo da oferta publicitaria (art. 30 do CDC).

O controle da publicidade, tal como leciona Lucia Dias (2010, p. 41-78), pode se dar de
maneiras distintas: (i) pela iniciativa privada, por meio da autorregulamentacéo de seus agentes de
mercado; (i) por intervencdo estatal, na forma de dirigismo contratual, com a elaboragéo de normas
capazes de reger a atividade; (iii) pela fiscalizacdo; ou (iv) de forma mista, com a aplicacdo de dois
Ou mais sistemas.

No final dos anos 1970, como mecanismo limitador da atividade publicitaria na advocacia,
foi editado o Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria (CBARP)8, com o objetivo
de impedir que a publicidade enganosa ou abusiva causasse constrangimentos ao consumidor ou a
empresas e de defender a liberdade de expressdo. Ademais, cabe advertir que a sustagdo do anincio
pelo membro do Conselho de Etica, ad referendum da Camara ou do Plenario, podera ser
determinada até mesmo em carater liminar, na hipotese do artigo 30 do Regimento Interno do
Conselho de Etica (RICE)* da OAB.

A luz do artigo 50 do CBARP, o CONAR pode aplicar as seguintes sangoes
administrativas: | — adverténcia; Il — recomendacdo de alteracdo e/ou corre¢do do andancio; I —

18 Sobre o Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitiria (CONAR) e o Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacao Publicitaria (CBARP). Disponivel em: http://www.conar.org.br. Acesso em: 30 jul. 2020.

19 Sobre o Regimento Interno do Conselho de Etica (RICE) da OAB. Disponivel em: https:/fagali.com/wp-
content/uploads/2017/10/CONAR-RICE-Regimento-Interno-do-Conselho-de-%C3%89tica.pdf. Acesso em: 17 out.
2020.
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recomendacdo aos veiculos de comunicacdo no sentido de que sustem a divulgagéo do anuncio; IV
— divulgacgdo da posicdo e da orientacdo do CONAR com relagdo ao anunciante, & agéncia e ao
veiculo sobre 0 ndo acatamento de eventuais medidas e providéncias adotadas.

Embora o sistema de autorregulacdo publicitéria seja muito importante no combate a
publicidade ilicita — seja ela enganosa, abusiva ou subliminar —, encontrando soluc@es rapidas para
resolver conflitos consumeristas, ndo detém forca coercitiva de lei, devendo ser o seu cumprimento
espontaneo.

Com efeito, a publicidade ndo pode ser exercida de forma ilimitada. Na medida em que
extrapola ou ndo observa os limites postos, sejam de natureza estatal ou privada, devera ser objeto
de adverténcia e tera o anunciante — nesse caso, tratamos aqui na figura especifico do(a)
advogado(a) como influenciador(a) digital — o dever de reparar os danos causados. O fornecedor
anunciante, conforme artigo 14 do CDC, sera responsavel pela reparacdo integral dos prejuizos,
independente de culpa, quando divulgar informacdes insuficientes/inadequadas sobre produtos
e/ou servicos. Sendo o principal beneficiado com a divulgacéo, ainda que ndo haja a intengéo
deliberada de enganar o consumidor, se a publicidade for capaz de gerar dano, bastara in re ipsa a
prova e 0 nexo de causalidade para que o consumidor exija a reparagéo.

O CBARP, em seu artigo 3°, atribui responsabilidade aos envolvidos na mensagem
publicitaria: “todo anuncio deve ter presente a responsabilidade do anunciante, da agéncia de
publicidade e do veiculo de divulgacdo™.

A definicdo de publicidade deve partir de um conceito mais amplo que se designa
marketing. A publicidade é um dos instrumentos do marketing, definido como um conjunto de
técnicas e métodos que, apos a realizacdo da analise do mercado almejado, desenvolve atividades
comerciais relacionadas a circulacdo de bens e servicos, objetivando o consumo.

O marketing juridico é entendido, assim, como um conjunto de acdes, estratégias e
mecanismos de neurociéncia que objetiva agregar valor a pratica juridica da advocacia, gerenciar
a carteira de clientes do profissional e aplicar técnicas de relacionamento, por meio da identificacéo
de oportunidades de mercado e os desejos e necessidades da clientela, tendo como alicerce o
conhecimento de alta expertise e a credibilidade da marca juridica criada.

Basta um olhar ligeiramente mais atento para notar todo(a) advogado(a) aplica
diariamente taticas de marketing juridico sem perceber, tais como a identificacdo de tendéncias
nos julgamentos dos tribunais, a oferta de servicos a potenciais clientes, o desenvolvimento e a
aplicacdo de teses novas, a preocupacdo em manter sua reputacdo ilibada e idénea no mercado
juridico, o aprimoramento académico e qualificacdo por meio da inscricdo em cursos e congressos
certificados, a melhoria das instalagdes de seu escritorio e a busca por estabelecer relagdes
duradouras com a sua base de clientes.

Na advocacia, 0 marketing é permitido, mas com cautela e observando limites éticos, por
ser uma area gue trabalha diretamente com os conflitos mais tortuosos da vida do cliente. O
anuncio, a publicidade ou a propaganda deverdo ser entendidos como a comunica¢do com 0
publico-alvo por meio de divulgacao de produto e/ou servico, de atividade profissional de iniciativa
e de participacéo e/ou anuéncia do(a) advogado(a) com o anunciado.

Sendo assim, o0 exercicio da advocacia na Era Digital pode, sim, utilizar-se dos meios de
comunicagdo em massa, desde que a sua participacdo tenha carater exclusivamente informacional.
A publicidade na advocacia envolve diversos liames: de um lado, a liberdade de expressao, néo
admitindo censura prévia, e o direito a informacdo clara e precisa e, de outro, 0s preceitos éticos
da profissdo, como direito a privacidade e a confidencialidade.

Nesse sentido, como compatibilizar a influéncia digital de advogados(as) na publicidade
divulgada em redes sociais e as vedacfes ao uso de meios promocionais tipicos da atividade
mercantil, com a oferta de servigos mediante a contratacdo de intermediarios e as consultas
juridicas realizadas por meios virtuais de comunicacao?
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Ha limitagdes especificas, que devem ser analisadas casuisticamente, de modo a manter a
conformidade com os principios éticos da profissdo. E possivel, entdo, a participacio do operador
do direito — seja ele bacharel ou advogado(a) — na divulgacao de assuntos juridicos em quaisquer
meios de comunicacdo em massa, desde a natureza seja estritamente informacional e o caréater
exclusivamente de esclarecimento e educacédo da sociedade.

E permitido ao profissional do direito produzir marketing de contedido, como “técnica que
consiste em criar, selecionar e distribuir contetdo relevante e de valor, a fim de atrair, conquistar
e engajar publico alvo-definido, com o objetivo de direcionar a¢des rentaveis” (SANTOS, 2020).

No contexto juridico, o inbound marketing se destaca como metodologia que ndo ofende
o Cadigo de Etica da OAB, que determina que a publicidade na advocacia deve ser discreta e
moderada, vedada a mercantilizagéo.

O inbound marketing juridico atende a tal finalidade, pois se encarrega de atrair o cliente
a marca por meio de assuntos de seu interesse (conteudo), sem precisar divulgar o trabalho do
advogado de forma explicita e mercantil. E uma forma estratégica de analisar como o seu
posicionamento na internet pode influenciar a decisdo de contratacdo pelo puablico-alvo,
identificando oportunidades para se destacar (FENALAW DIGITAL, 2020).

Nesse debate, restam imperiosas solucdes que preservem os direitos fundamentais, frente
ao intenso desenvolvimento tecnolégico e a questionamentos de alguns institutos centrais do
ordenamento juridico. Sugere-se, entdo, “recorrer a ética como instrumento capaz de encaminhar
solugdes que, eventualmente, (..) possam consolidar-se em alternativas legislativas
posteriormente” (DONEDA; MENDES; SOUZA; ANDRADE, 2018).

Posturas de autopromocgédo e sensacionalistas configuram-se quando, por exemplo, a
divulgacdo publicitaria é realizada de maneira exagerada com a finalidade de individualizar a
atuacdo profissional do(a) advogado(a) diante de um grupo de especialistas na area, ou de priorizar
a instituicdo onde atua ou na qual tenha interesse pessoal, ou quando se utiliza da midia social para
relatar fatos e casos concretos em que obteve sucesso ou para divulgar métodos de atuacdo
profissional ndo reconhecidos pela OAB. A autopromocéo ¢é vedada e deve ser entendida como
aquela utilizada com o intuito de angariar clientela mediante condutas que configurem concorréncia
desleal.

Ainda, quanto ao principio da veracidade no contetudo publicitario, é obstado ao(a)
advogado(a) anunciar titulos cientificos que ndo possa comprovar a especialidade ou a area de
atuacdo para a qual ndo esteja qualificado e devidamente registrado em instituicdo competente.
Também ndo cabe ao profissional especular sobre decis6es dos Tribunais (especialmente aquelas
com repercussdo geral e grande apelo midiatico) e enviar ao publico-alvo mensagens subliminares,
mas verdadeira publicidade, no sentido de que sua atuacdo profissional sido exitosa em certas
demandas, aproveitando-se da relacéo direta de confianga que, como influenciador digital, possui
com seus clientes ja cadastrados e outros em potencial que sdo atraidos para o seu perfil por
algoritmos sabidamente manipulados para tal fim.

CONCLUSAO

Para criar, entdo, um escritorio de advocacia adequado as demandas do mundo virtual
propde-se 0 seguinte passo-a-passo: a) adquirir um dominio eletrénico e hospedar o conteddo
juridico produzido em um servidor de dados; b) construir um funil de vendas, automatizando um
formulario de atendimento e coletando dos potenciais clientes todos 0s documentos necessarios a
andlise do caso concreto; c) instituir um trafego qualificado para receber visitas virtuais por clientes
em potencial que necessitem de consultoria e assisténcia juridicas.

Evidente que a advocacia clama por normas claras e critérios objetivos, concretos e
determinados. A advocacia precisa agir com a certeza de nao estar cometendo infragdes e ter maior
seguranca juridica. A valorizacao do perfil profissional do(a) advogado(a) como influenciador(a)
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digital ¢ essencial ao fortalecimento da classe, sendo necessario encontrar formas de oportunizar
sua apresentacdo ao mercado de trabalho e permitir a inclusdo digital efetiva, que deve ser
salvaguardada pela OAB em beneficio de todos(as) os(as) advogados(as) devidamente inscritos em
suas secoes (RAGHIANT NETO; STOCKER, 2020).

A revogacdo do Provimento n° 94/2000 e a publicacdo do ora vigente Provimento n°
205/2021 consideram a inegavel transformacdo tecnoldgica — acelerada pelos ultimos eventos
pandémicos que exigiram uma reinvencao da advocacia em tempos de isolamento social —, mas
ndo significa afastar-se dos principios éticos. Buscar-se-a, de fato, um equilibrio entre a
preservacdo dos valores tradicionais da profissdo e a garantia de todas as condi¢Ges essenciais ao
pleno exercicio de profissdo tdo nobre e essencial a justica, inclusive assegurando inclusdo digital
e tecnologica a todos os aplicadores do direito.

N&o hé& crise na advocacia, o que se verifica € um novo olhar sobre a carreira frente o
poder das midias digitais e o potencial das redes sociais de levar informacédo e conhecimento com
um alcance maior que o antigo “boca a boca”, porém que também € capaz de influenciar
negativamente seus usuarios, manipular ideias, direcionar opinides e impulsionar decis@es.

O uso da tecnologia é indispensavel, como forma de aperfeicoamento profissional, a tornar
os(as) advogados(as) mais eficientes em seu oficio, em atendimento ao que estabelece o proprio
CED/OAB em seu artigo 2° inciso IV, como dever do advogado de: "empenhar-se,
permanentemente, no aperfeicoamento pessoal e profissional”. E preciso que todo profissional da
area juridica possa divulgar seu trabalho e ser reconhecido por competéncia, credibilidade,
qualificacdo técnica e experiéncia na area de atuacdo, sem que certas ferramentas do ambiente
virtual criem disparidades abusivas e inequidades insanaveis entre os membros da classe. As
novidades ndo se limitam a novo texto do provimento regulador da publicidade na advocacia.

Conclui-se, pois, que determinadas condutas publicitarias na advocacia sdo vedadas por
violarem a sobriedade, a discricdo, o sigilo e a moderacao proprios da profissdo, como: (i) anunciar
em catalogos empresariais; (ii) realizar publicidade em radio, televisdo ou meios de comunicacéo
afins; (iii) utilizar cores extravagantes na placa de identificacdo, pecando pela falta de discricao;
(iv) oferecer servigos via fax ou e-mail; (v) direcionar a oferta de servigos e causas determinadas;
(vi) impossibilitar a identificacdo do profissional responsavel pelo mau servico em face da
impessoalidade dos contatos; (vii) a publicidade em locais de uso publico, como clubes esportivos,
e em uniformes esportivos; (viii) mencionar o resultado de uma possivel contratacdo, como a
“desoneragdo de encargos trabalhistas”; (ix) a publicidade ao lado de ofertas de servigos e/ou
produtos de consumo; (x) a publicidade através de mensagens para celular; (xi) estampar nome do
profissional em objetos estranhos a advocacia, como chaveiros e calendarios; (xii) a publicidade
atraveés de eventos estranhos a area juridica, como eventos culturais, artisticos e esportivos; (xiii)
veicular matéria em informativo de associacdo de classe, com contato de advogados(as) ou
sociedade de advogados(as); (xiv) a utilizacao de “dizeres proprios de atividade comercial”, como,
por exemplo, a expressao “consulte-nos hoje mesmo!”; (xv) divulgar o preco dos servigos no
material publicitario; (xvi) ofertar consultas gratuitas em website ou rede social; (xvii) a veiculacao
de publicidade em conjunto com outra atividade, como servicos contabeis; (xviii) o uso de fotos
e/ou videos em frente aos prédios dos foruns ou Tribunais visando a evitar a associa¢do do 6rgédo
com o(a) advogado(a) (COSTA, 2020).

O veiculo normativo que introduzira essa novidade, se aprovado, tornara o sistema mais
efetivo. Por meio desse instrumento, a OAB podera oferecer ao advogado transgressor das regras
de publicidade, meios alternativos de reparagdo do dano, com a suspensdo incontinenti do ato
irregular e a assuncdo de uma serie de obrigacdes, evitando-se a abertura de procedimento ético-
disciplinar (RAGHIANT NETO; STOCKER, 2020), consonante com a tendéncia de efetividade
do processo.

Portanto, com 0 novo provimento, pretende-se, sem banalizar os limites juridicos e éticos
da publicidade, permitir a efetiva inclusdo digital e tecnoldgica e estabelecer, de forma mais
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objetiva, 0 que pode e 0 que realmente ndo pode ser feito quando da divulgacdo dos servigos
juridicos, viabilizando uma fiscalizagcdo mais efetiva. A criagdo do Termo de Ajuste de Conduta,
ferramenta essencial para inibir a propaganda irregular, introduzird o carater educativo e
preventivo, dando maior efetividade ao sistema. Mudancas sdo inevitaveis e as adaptagdes
necessarias sao para viabilizar o pleno exercicio da advocacia na era digital. Com tais alteraces, a
OAB estara valorizando a atividade profissional que a justifica: a advocacia!
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