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Abstract

This paper discusses the advertising regulation in professional labor
markets, specially the legal services market. It is examined the possible ef-
fects of advertising limitation over the prices and quality of services as well
as the empirical evidence available.
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Resumo

Este artigo estuda a regulag¢ao da publicidade no mercado de profissio-
nais liberais, em especial o mercado de servicos juridicos. Sao examinados
os possiveis efeitos da limita¢ao de publicidade sobre o preco e a qualidade
dos servicos e discutidas as evidéncias empiricas existentes.

Coédigos JEL: J44, K49, L11, L51

Palavras-chave: Propaganda, Profissionais Liberais, Servigos Juridicos.

* Qs autores agradecem ao professor Arthur Barrionuevo (FGV/SP) e a Alexander
Nogueira Xavier (FGV/SP) pelas discussdes quanto aos modelos teodricos aqui
apresentados, a Daniel Ferreira (London School of Economics) pela discussao da
evidéncia empirica. Agradecemos aos participantes do RCI Workshop em Sao Paulo
(dezembro de 2004), em especial ao Professor Lee Banham (Washington University)
pela discussao de suas pesquisas sobre os efeitos da publicidade sobre o mercado
de optometria.

#+*  Advogado, administrador de empresas e mestre em economia de empresas (todos
pela USP), mestrando em direito (Yale Law School) e editor-chefe da Review of
Economic Development, Public Policy and Law.

#++ Advogada e mestranda em direito pela Universidade de Sdao Paulo, pesquisadora do
Instituto de Direito do Comércio Internacional e Desenvolvimento/Ford Foundation,
editora-chefe da Review of Economic Development, Public Policy and Law.

225

REVISTA DO IBRAC



REVISTA DO IBRAC

Ivan Crsar RiBEIRO E Brisa Lores DE MELLO FERRAO

1. Introducao

O presente ensaio analisa a aplicacdo de modelos de concorréncia im-
perfeita ao mercado de servigos juridicos. Sao analisados os modelos que me-
dem o impacto da propaganda sobre o nivel de pre¢os e de bem-estar e os mo-
delos que testam a diferenciacdo por qualidade. Também € analisado o efeito
da selecdo adversa no caso do contratante eventual de servicos juridicos.

As hipéteses aqui enumeradas podem ser testadas contra dados empiri-
cos, a exemplo do que se fez com bastante freqii€ncia no caso do mercado de
servigcos oftalmoldgicos e venda de produtos 6ticos. De fato, esse mercado foi
testado como paradigma para os efeitos da regulacdo da publicidade profis-
sional, em vista da grande variagao dessa regulagdo observada principalmente
nos Estados Unidos. A relativa homogeneidade da regulagao no mercado de
servigos juridicos no Brasil, entretanto, deve exigir uma estratégia de identifi-
cacdo um tanto mais trabalhosa, nao sendo desenvolvida neste trabalho inicial.
Alguma evidéncia empirica, entretanto, € desenvolvida na se¢do 5 do artigo.

2. A propaganda

Uma das visoes do papel da propaganda € a de que ela prové informa-
coes para que os consumidores possam fazer escolhas racionais. A propa-
ganda anuncia a existéncia de produtos, seus precos, locais de venda e quali-
dade. Elimina dessa forma a diferenciacdo de produto relacionada a falta de
informagdo e aumenta a elasticidade de precos, como veremos adiante.

Alguns pesquisadores tém mostrado que a reducao da publicidade
tem gerado o aumento de precos, apontando efeitos diversos sobre a qua-
lidade (BENHAM, 1972; WOLINSKY, 1983; KWOKA, 1984). Grossman
e Shapiro (1984) combinam o modelo da cidade circular de Salop (1979)
com o de publicidade em competi¢ao monopolistica de Butters (1977) para
mostrar esses efeitos.

Neste modelo, supondo que o custo para atingir a partir da publici-
dade uma parcela(l)i dos consumidores, temos, conforme demonstrado por
Butters (1977):

1
A(cb,):c'ln( )
= ()
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Tomando por base a demanda no modelo sob informagao completa de
Hotteling (1929), Grossman e Shapiro encontram a seguinte demanda para
o seu modelo:

D =¢1[(l_¢2)+¢2(_192 P ”ﬂ

Encontrando o equilibrio entre duas firmas para a escolha simultanea
de precgos e publicidade, considerando uma fun¢ao quadratica de custos de
publicidade, as condi¢bes de primeira ordem sao:

p2+t+c+l—(l)2t

= (3)

P=" .

c

d>1=1(p1—c){1—<1>2+<1>2(‘”2_—p‘”ﬂ (4)
a 2t

O preco de equilibrio é, portanto, composto por uma fragdo corres-
pondente ao preco de equilibrio sob informac¢do completa € uma por¢ao que
reflete o ganho extra pela reserva de mercado proporcionada pela assimetria
informacional. O resultado € que o preco serd maior do que sob informacgao
completa, dada a menor elasticidade da demanda. Esse aumento dos ganhos
€ o que pode justificar as restricdes impostas por determinados grupos de
profissionais quanto a publicidade.

3. A qualidade

Os fornecedores de produtos de experimentagdo para consumidores
eventuais (one-shot relationships) t€ém grande estimulo para o comporta-
mento oportunista, cortando a por¢ao da qualidade niao observavel pelo con-
sumidor. Agindo desta forma o fornecedor ganha a diferenca entre a produ-
cao com um nivel de qualidade alta e um nivel de qualidade baixa, sem que
1sso reflita na demanda ou preco de seu produto.

Kwoka (1984) conclui, analisando dados sobre a prestacdo de ser-
vicos de oftalmologia, que a publicidade reduz o preco e a qualidade dos
que fazem anuncios, enquanto que entre os que ndo anunciam (e estao no
mesmo mercado) o efeito é o da redugdo dos precos, mas com um nivel
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de qualidade maior. Sua conclusdo difere da alcangada por Akerlof (1970),
para quem a existéncia de fornecedores de baixa qualidade de um bem (ou
servico) que ndo pode ter a qualidade aferida expulsa do mercado os forne-
cedores de bens de maior qualidade.

Wolinsky (1983) associa a qualidade e a existéncia de assimetria
de informagdes, concluindo que sob informacdo perfeita temos a fixacdo
de precos com base em custo marginal e em condi¢des de assimetria de
informagdes a fixagdo de precos se faz com base no valor de reserva do
consumidor.

4. O mercado de servicos juridicos

A advocacia € profissdo regulamentada de exercicio exclusivo dos
inscritos na Ordem dos Advogados do Brasil. Desde a criacdo da entidade
em 1930 o exercicio por ‘priticos’ ndo existe mais. A admissao nos qua-
dros da OAB se faz através de concurso que avalia o preparo dos aspirantes
portadores do grau de bacharel em ciéncias juridicas, por meio de provas
de conhecimento (o indice de reprovacdo nestes exames tem sido por volta
de 70% dos inscritos). A OAB também fiscaliza e opina sobre a criagdo de
cursos juridicos e estabelece regras para o exercicio da profissdo a partir
do codigo de ética e disciplina (CED), o qual fixa limites, inclusive para a
publicidade.

O artigo 29 do Cédigo de Etica estabelece que antncios contenham
apenas o nome do advogado, seu nimero de inscricdo na OAB, endereco,
horario de atendimento, meio de comunicagao e, opcionalmente, titulos e
qualificacdes profissionais, proibindo sua veiculagdo pelo radio e televisao
e a denominagao de fantasia.

O artigo 31 proibe fotografias, ilustracdes, cores, figuras, desenhos,
logotipos, marcas ou simbolos que ‘comprometam a discri¢ao e a sobriedade
da advocacia’. A remessa ilimitada de correspondéncia oferecendo servigos
¢ proibida. Segundo o entendimento da OAB, a clientela do advogado ‘deve
advir espontaneamente de referéncias e indicagdes isoladas, como fruto de
seu trabalho, de seu valor profissional, de seu estudo, de sua conduta ética,
de suas qualidades pessoais. Toda pratica que caracterize busca ou disputa
pelo cliente € antiética. Informar € diferente de captar’. Essa regulamenta-
¢do chegou ao extremo de, em alguns julgamentos do Conselho de Etica e
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Disciplina, punir os advogados que mantinham sites ‘com o uso de cores’,
conduta proibida pelo Cédigo de Etica.

Isso ndo significa, entretanto, que a publicidade ostensiva ndo exista.
Temos o exemplo os aliciadores de clientes, principalmente na 4rea traba-
lhista. Estes divulgadores (chamados de paqueiros) ficam nas ruas, em areas
proximas as delegacias regionais do trabalho e aos foruns trabalhistas, e aos
brados de ‘Ministério do Trabalho’ procuram por trabalhadores interessados
em ingressar com agdes trabalhistas e distribuem cartdes de visita. Quando
encontram um cliente, percorrem alguns escritorios oferecendo a causa, re-
cebendo em geral uma quantia (tipicamente R$ 50,00, em dinheiro no ins-
tante em que apresentam o cliente) do escritério que resolver patrocinar a
causa. O escritorio usualmente patrocina a causa sem nada cobrar no inicio
da agdo e requerendo justica gratuita, e recebe seus honorarios ao final da
acdo ou por ocasido de um acordo. Tanto o aliciamento como o patrocinio
da causa sem a cobranca de honorarios e despesas sdao proibidos, entretanto
uma pesquisa nos processos da comissao de ética e disciplina aponta apenas
dois casos de puni¢ao no Estado de Sao Paulo:

SESSAO DE 17 DE DEZEMBRO DE 1998

PUBLICIDADE IMODERADA — RECLAMACOES TRABA-
LHISTAS — PAQUEIROS - DISTRIBUICAO DE CARTOES
DE VISITA A GRANEL

Pratica configuradora de mercantilizacdo da profissao, inculca e
captagdo de clientela, com desprestigio e vulgarizacdo da advo-
cacia. Ofensa aos arts. 5° e 7° do CED e ao art. 34, inciso IV,
do EAOAB. Fato concreto. Procedimento ex-oficio. Remessa as
Secdes Disciplinares. Precedentes.

Proc. E-1.806/98 — v.u. em 17/12/98 do parecer e ementa do Rel.
Dr. CLODOALDO RIBEIRO MACHADO - Rev. Dr. JOSE
ROBERTO BOTTINO - Presidente Dr. ROBISON BARONI.

SESSAO DE 18 DE JULHO DE 1996

ANGARIACAO DE CAUSAS - °‘PAQUEIROS’ - ‘EX
OFICIO’

O advogado que se utiliza de agenciadores de causas e clientes,
afronta a moral e a ética profissional. Comete, outrossim, gra-
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ves infragdes disciplinares. Inculcag¢do ou Captacdo de clientela.
Codigo de Etica e Disciplina, arts. 1°, 2°, Par. Unico, incisos I, 11,
VIII letra ‘d’; 5°; 6°, 7°. Estatuto, art. 34, incisos III, IV e XXV.
Remessa a uma das Turmas de Disciplina, para conhecimento,
apuracao e penalizagdo do (s) advogado (s).

Proc. E — 1.360 — V.U. — Rel. Dr. JOSE URBANO PRATES —
Presidente Dr. ROBISON BARONI.

4.1 A proibigdo de publicidade, precos e qualidade

A severa limita¢do de publicidade reduz a elasticidade da demanda
e aumenta os pre¢os. O modelo de Grossman e Shapiro mostra a relagao
inversa entre os niveis de publicidade e o aumento de precos. A limitagdo
de publicidade de servigos juridicos deve, a semelhanca do concluido por
Benham (1972), Wolinsky (1983) e Kwoka (1984) em outros mercados (em
especial o de servigos 6pticos), elevar os precos. A OAB permite Ginica e tao
somente a divulgacdo de um cliente para o outro (a indica¢do) — acredita-
mos que esta divulgacdo apenas por referéncia em um mercado coberto de
forma rarefeita pode ajudar a aumentar a diferenciagdo de servigos, embora
nenhum modelo com esta abordagem tenha sido desenvolvido.

Quanto a questdo das contratagdes sucessivas, Cappelletti (1977) e
Galanter (1974) estabelecem uma distin¢ao entre os litigantes, dividindo-
os em repeated players e one-shot litigants. A situagdo dos trabalhadores
se encaixa na dos litigantes eventuais, com baixo grau de informac¢do so-
bre a qualidade e precos de servigos juridicos. Existe o problema adicio-
nal da selecdo adversa (AKERLOF, 1970) — pois os litigios se arrastam
em um longo periodo de tempo e nao € possivel verificar a qualidade dos
servicos a priori. O advogado pode empregar uma quantidade de tempo
insuficiente no caso, reduzindo a qualidade do servigo prestado, ou mes-
mo delegar o caso a profissional com menor qualificacdo, acompanhando
superficialmente o caso.

Entretanto, existindo a proximidade entre esses consumidores de ser-
vicos juridicos, a assimetria informacional pode ser reduzida. Isso ocorre
entre ex-funciondrios de uma grande empresa ou de um grande grupo, ou

ainda entre associados de um grande sindicato no caso especifico da justica
do trabalho.

Os trabalhadores que ndo possuem esse tipo de informacao sdo os que
provavelmente serdo aliciados pelos paqueiros, acentuando o fendmeno da
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selecdo adversa. Como eles t€m uma maior dificuldade em aferir a qualida-
de dos servigos, provavelmente a qualidade desses advogados que se valem
dos aliciadores € pior que a dos outros (o que € consistente com a percepgao
do mercado quanto aos advogados que adotam tais praticas). A situacao
também leva a reducdo de precos dos servigos, chegando mesmo a casos-
limite em que o advogado ndo cobra honorarios ou quaisquer custas. Por
fim, a falta de informag¢des quanto a qualidade dos advogados d4 margem,
inclusive, a comportamentos antiéticos e fraudulentos, como a apropriagao
do valor das eventuais indenizagdes por parte do advogado, queixa ndo rara
entre clientes aliciados pelos paqueiros.

4.3 Regulacdo, interesse puiblico e captura

A discussao apresentada nos itens anteriores sugere que, em determi-
nadas circunstancias, a regulacdo da publicidade profissional pelos 6rgaos
de classe podem atender mais aos interesses de aumento de precos por meio
do exercicio de poder de monopdlio do que ao interesse publico. Estaria a
disciplina do exercicio da advocacia também sujeita apenas a influéncia dos
interesses de classe, visando apenas ao exercicio do poder de monopdlio?
Especificamente no caso do Brasil a questao mostra-se bastante pertinente.
De fato, toda a regulacdo do exercicio da advocacia no Brasil € feita por lei,
o que eventualmente poderia indicar a prevaléncia do interesse publico.!

Embora ndo existam estudos empiricos lidando especificamente com
a regulacdo da publicidade no mercado de advocacia, o acesso a profissao
¢ geralmente regulado, e também nesse caso haveria a contraposi¢ao entre
interesse publico e a captura do regulador.? Pagliero (2005) apresenta um
estudo nesse sentido em relagdo ao mercado americano de advocacia. O
trabalho do economista italiano contrasta as hipoteses do interesse publico,
segundo a qual o licenciamento para o exercicio da profissdo visa a garantir
uma maior qualidade do servico prestado, com a hipdtese de captura do

Deve-se notar que a regulacao da profissao por lei, o que inclui até¢ mesmo a edigao
do Cédigo de Etica e Disciplina no formato de lei ordinaria, parece decorrer muito
mais da grande presenga de profissionais do direito nos corpos legislativos do que
a um interesse em especial da sociedade na questao.

A captura do regulador € um conceito devido a Stigler, que previa que, com o tempo,
a coexisténcia entre reguladores e regulados faria com que os primeiros passassem
a defender os interesses dos ultimos, prejudicando a defesa da concorréncia e a
finalidade ultima da regulagdo.
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regulador, segundo a qual o Unico objetivo seria o de garantir maiores ga-
nhos aos advogados ja estabelecidos. A partir de dados referentes ao grau de
dificuldade dos exames, qualidade dos candidatos, resultados dos exames e
salarios no 50 estados americanos, em véarios anos, o pesquisador apresenta
conclusoes sobre esse mercado. O nivel de dificuldade do exame aumenta
nas épocas de baixa demanda pelo trabalho dos advogados, aumentando
também quando cresce o nimero ou o preparo dos candidatos ao licencia-
mento para o exercicio da profissao. Nos estados com mais e melhores can-
didatos o exame também € mais dificil.

O resultado € que este controle resultou em salarios anuais cerca de
10 mil délares maiores (valores de 2002), determinando uma transferéncia
dos consumidores para a categoria de US$ 6,6 bilhdes e perdas de bem-estar
por volta de US$ 3 bilhoes.

A falta de dados empiricos sobre os exames de qualificacdo profis-
sional no Brasil torna dificil a realizacdo de testes empiricos nos mesmos
moldes do estudo de Pagliero. Ainda assim, é possivel o exame de algumas
evidéncias empiricas no pais. Ribeiro (2006) encontra evidéncia de que um
maior controle de mercado pelas seccionais da OAB levaria a reducdo na
relagdo de advogados por mil habitantes, embora ressalte que a qualidade
do ensino também teria influéncia significativa no fendmeno. O autor parte
da curiosa redugao na quantidade de advogados em cada estado brasileiro,
observada por Ribeiro (2005), entre os anos de 1996 e 2004 e procura os
determinantes dessa reduc@o. Assim, a mesma oposicao entre o interesse
publico e a captura do regulador parece ocorrer no pais, embora o modelo
apresentado por Ribeiro apresente algumas defici€ncias quanto ao tamanho
da amostra e possibilidade de extensao dos resultados.

5. Conclusao

As andlises anteriores apontam nao apenas para os efeitos da publici-
dade e da qualidade, mas da falta de controles €ticos e de reputacdo e do bom
desenvolvimento das institui¢oes. Entretanto, o impulso inicial para a deter-
mina¢do dos investimentos em publicidade e qualidade e selecdao adversa
pode ser explicado pelos modelos de concorréncia imperfeita apontados.

Um desdobramento deste ensaio pode levar em consideracdo estes
controles éticos e de reputacdo. Pode ainda testar as hipoteses discutidas
contra dados empiricos, por ora dificeis de levantar.
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A principal conclusdo, entretanto, é a de que a reducdo da publicida-
de aumenta os precos e a caracteristica de jogo nao repetido pode reduzir a
qualidade, se desconsiderarmos o efeito da entrada seqiiencial dos consumi-
dores no mercado e a comunicagao entre consumidores.
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