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E possivel anunciar um escritério de advocacia sem fazer antincio

Como se sabe, nos Estados Unidos € permitido a escritorios de advocacia fazer publicidade. Escritorios
fazem andncio na TV, em jornais, em revistas e em outdoors. Mas a grande maioria dos advogados
americanos condenam a prética. Os escritorios que fazem anuncios tentam atingir o grande publico. Em
guase todos 0s casos, sao relacionados a acdes indenizatérias, relativas a ma prética médica, acidentes de
carro, entre outros. Também sdo dirigidos a estrangeiros com problemas com aimigracdo e pessoas em
vias de divorcio.

Porém, a grande maioria dos escritérios que condenam esse tipo de publicidade ndo deixa de anunciar.
SO que o fazem de uma maneira possivelmente mais ética, sob os olhos vigilantes da classe. Por
exemplo, fazem websites e produzem newsletters (o velho boletim) que so ricos em contelido — isto €,
contém mensagens que visam atrair clientes e empregam as mesmas técnicas de um andncio, s6 que séo
escritas e apresentadas “ de umaformamais ética’. Nem parecem anuncios. E ninguém critica

Como se sabe, no Brasil o Conselho Federal da OAB estuda mais restricoes a publicidade de escritérios,
mas o Centro de Estudos de Sociedades de Advogados (Cesa) e conselheiros discordam. E também néo
ha um consenso entre os advogados.

Em um artigo destinado a escritorios que fazem publicidade, o consultor Trey Ryder ensina aos
advogados técnicas para fazer um anincio com mais chance de dar retorno — mais precisamente, atrair
clientes. E fécil perceber que as mesmas técnicas que ele apregoa para aniincios servem para se el aborar
artigos para um website, para uma newsletter ou para qualquer outra ferramenta de marketing.

Basta trocar a palavra“anuncio” no artigo do consultor por “mensagem” ou por “texto”, para que as
técnicas se adequem aos objetivos do escritorio. Mesmo assim, sera facil verificar que algumas técnicas
boas para os EUA néo s80 necessariamente boas para o Brasil. Algumas delas ndo se aplicam.

O artigo de Ryder comega explicando por que os possiveis clientes ndo respondem a suas “mensagens’.
Ha sete razbes:

1. Sua mensagem ndo tem uma imagem gréafica para capturar a atencao;
2. O titulo ndo promete a el es nada do que querem ou precisam.

3. Suas palavras sao fracas ou desinteressantes.

4. Eles n&o acreditam no que vocé esta dizendo.

5. N&o respondem porque vocé ndo apresenta uma of erta.

6. Nao respondem porque ndo sabem o que vocé quer que facam.
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7. Querem responder mas ndo foram motivados afazé-lo j§; eles colocam aideia na gaveta, outros
assuntos importantes surgem e sua mensagem € esquecida.

Para ele, uma“mensagem” ou “texto” em um website, newsletter ou outro meio deve seguir as seguintes
técnicas.

Imagem

1. Certifique-se de gue sua mensagem contenha um elemento grande e escuro. Pode ser um titulo grande,
em negrito, uma fotografia ou umailustragdo — qualquer coisa que seja grande e escura. Para seguir o
exemplo do anuncio, abraum jornal e veja qual deles atrai sua atencdo primeiro. Um aniincio pequeno
podera atrair mais atencéo do que um grande, porgque tem um elemento em negrito, proporcionalmente
grande no espaco do andncio.

2. Certifique-se de que seu titulo sgja grande e em negrito. Letras finas ndo tém amplitude suficiente para
chamar a atencdo. Assim, afonte do titulo deve ser proporciona mente grande, larga, em negrito e fécil
de ler — nunca com todas as | etras mai Uscul as, a proposito. Se aisso se juntar o fato de o titulo conter
uma forte mensagem, a atencéo esta garantida.

3. Use um layout simples e evite aglomeracdo de elementos. Uma imagem grande funciona melhor que
varias imagens pegquenas. Ao organizar o layout, vocé deve ter em mente que os olhos do leitor devem
correr, livremente, do canto esquerdo superior para o canto direito inferior. Se tiver de obstruir esse
fluxo, certifique-se de que a obstrucéo € vital para sua mensagem.

4. Ndo deixe que o design sobrepuje as palavras. Nao use tantos elementos de arte, fotos e ilustragcoes,
gue impecam o leitor de se concentrar na mensagem. N&o importa qual seja sua mensagem, o design ndo
pode ser mais expressivo gue o texto. Certifique-se de que seu designer entenda isso e obedeca a esse
mandamento basico. O design é apenas um acessorio a mensagem.

5. Nado imprima palavras sobre fotos ou ilustrages, mesmo gque aimagem seja descorada. Quando se faz
isso, aleiturado texto se tornadificil. E os leitores ndo gostam de leituras dificeis. Se quiser que sua
mensagem seja mais artistica, procure outras formas de fazé-1o, que ndo prejudique o texto. A mensagem
n&o pode perder 0 impacto que vocé quer imprimir.

Titulos

6. Cologue o ponto principal de sua mensagem no titulo. Quatro em cinco leitores ndo leem mais do que
o titulo. Assim, se vocé depender apenas de seu texto para propagar sua mensagem, vai perder 80% de
seus leitores. Resuma sua principal mensagem no titulo.

7. Destague no titulo o beneficio que o cliente pode obter de seus servicos juridicos — em oposi¢édo ao
gue o escritdrio oferece. O titulo tem um propdsito: levar o cliente aler sua mensagem. A maneiramais
facil de fazer isso é “anunciar” (descul pe a palavra) alguma coisa que o cliente precisa ou quer.
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8. O titulo e o texto devem dar umaideia de “ suas vantagens competitivas’ — é claro que essa técnica,
tipicamente comercial e bem americana, pode ser dificil de se gjustar aos principios éticos da advocacia.

Texto

9. N&o economize na descri¢do de fatos. E, na perspectiva americana, um texto deve ser iniciado com a
descricdo de um problema do cliente — ndo com a solucéo. Ha uma técnica que é exageradamente
repetida— e macante — de comecar um “anincio” com uma pergunta: “V oce esta cansado de pagar
mais impostos do que devia?’; “ Esta cansado de ser esmagado pelo Fisco?’. E ndo se preocupe com a
extensdo da descricéo do problema e da solucdo. Texto longo “vende’, diz Ryder. N&o porque € longo,
mas porque é completo. Vocé ndo pode esperar que um cliente o contrate se ele ndo tiver informagdes
suficientes sobre o problema e a solugéo.

10. Se voceé diz que pode fazer alguma coisa, prove. Sustente suas afirmagdes com fatos, nimeros,
testemunhos (nos EUA), descricao de casos. Palavras como “experiéncia’, “qualificacéo” e “resultados’
nao provam nada— e ja perderam credibilidade. Apresente fatos que audem a construir sua

credibilidade.

11. Vadireto ao ponto. Rapidamente. A primeira pergunta na mente de um cliente, quando se dispbe a
ler um texto, & “O que ele tem paramim?’. Muitos advogados escrevem muito, antes de chegar ao
beneficio principal parao cliente, diz Ryder. Nesse tipo de texto, vocé ndo guarda o melhor da histéria
parao final. Vocé comeca com ele, de preferéncialogo no primeiro paragrafo. Um principio basico da
publicidade americana é&: dispare sua melhor arma, primeiro.

12. Escreva da maneira que fala. O texto coloquial, simples, pé no chdo, é o que tem mais chance de ser
bem-sucedido. O texto usual da advocacia deve ser reservado para os tribunais, apenas. Certifique-se de
gue o leitor irdentender o que escreve. Quanto melhor for a“leiturabilidade” do texto, maisataa
probabilidade de resposta. Procure “esguentar” um pouco o texto, paratornélo mais amigavel e pessoal.

13. Expligue ao cliente o que ele pode perder, se ndo contratar um advogado. Ha um principio americano
gue justifica essa técnica: “O medo de perder € maior do que o desgjo de ganhar”. Muitas mensagens
transmitem ao cliente o que ele pode ganhar se contratar um advogado. Mas poucas explicam aele o que
pode perder se ndo o fizer. O problema pode persistir ou mesmo piorar. E melhor resolvé-lo logo.

14. Né&o desperdice palavras. Examine cada palavra no texto, para ver se ela é realmente necessaria (por
exemplo, nessa frase, vocé poderia cortar “eld’ e “realmente”). Se uma palavra ndo faz bem, elafaz mal,
diz Ryder, porque desvia o leitor do que é mais importante na mensagem. Textos enxutos tém mel hor
aparéncia, sdo melhores paraler e maisfaceis de entender. Eleslevam o cliente a agéo.

15. Diga aos clientes o que quer exatamente que facam. N&o faz sentido escrever sobre uma questéo e
ndo dizer (ou sugerir) ao cliente o que ele deve fazer em seu proprio beneficio. N&o se pode esperar que
o cliente imagine 0 que deve fazer. Se ele se da ao trabalho de ler a mensagem, ele espera saber, com sua
guda, o que tem de fazer.

Ofertas
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16. Encorgje o cliente atelefonar para o escritério. Muitas pessoas sdo timidas. Eles querem falar com
VOCé, mas sabem que advogados sdo muito ocupados e ndo querem “atrapalhar”. Se hesitam em ligar,
apos ler amensagem, relutancia pode se tornar permanente. Certifique-se de dizer ao leitor que tera
prazer em falar com ele. E que sempre serd bem atendido. Disponibilize um endereco de e-mail. Para
muitos clientes € mais facil fazer a primeira comunicagdo por e-mail e, entdo, ver o que acontece.

17. Certifigue-se de que, na mensagem, seu numero de telefone e endereco de e-mail sejam féceis de
encontrar e bem faceis de ler (ndo pode ser um texto minusculo, por exemplo). N&o use tipos rebuscados.

18. Deixe claro que tera satisfacdo em discutir o problema por telefone. Nem todos os clientes podem
deixar o trabalho, no horério do expediente, parair ao escritorio todas as vezes que precisar falar com o
advogado. E uma questdo de conveniéncia para o cliente. Quando uma reunido se tornar necesséria, que
sgjafeita

19. Inclua no website ou na newsletter um nimero para chamada gratuita, se seu publico-alvo for maior
do que sua area de chamada local. Isso jafaz parte dos bons servigos que uma organizacdo pode prestar
aos clientes.
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