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    Prefácio




    FINALMENTE, BEM-VINDOS AOS NEGÓCIOS DA ADVOCACIA




    Bruno Strunz estuda os negócios da advocacia e, mais especificamente, as vendas dos serviços advocatícios. Isso o transforma em um autor original, e esse é o fator que vai encantar o leitor deste livro, Prospecção eficiente no mercado jurídico.




    Não é a primeira investida do autor no compartilhamento das suas ideias. Strunz tem por hábito não guardar suas descobertas e seus conhecimentos e, com muita disciplina, brinda o mercado da advocacia com uma série de iniciativas com o propósito de disseminar conhecimento na forma do “já pensou em fazer assim?” ou “que tal da próxima vez experimentar isso aqui?”.




    Essa forma despretensiosa de emitir frequentes alertas sobre a jornada das vendas dos serviços profissionais transformam o autor em um conselheiro poderoso para todo o ecossistema da advocacia brasileira, inundada de produtos e carente de negócios.




    Bruno Strunz insere o universo de mais de um milhão de advogadas e advogados nos negócios que são inerentes à vontade e aos gostos dos profissionais, tão zelosos da excelência técnica das suas atividades e tão descuidados dos apelos do mercado cada vez mais frequentes para a adoção de práticas comerciais eficientes.




    Em Prospecção eficiente no mercado jurídico, o leitor se dará conta de como os clientes dos escritórios de advocacia estão mais preparados para enfrentar os desafios da compra dos serviços do que as advogadas e os advogados estão preparados para vendê-los. Perceberá que, se não conhecer minimamente as técnicas apresentadas neste livro, os desafios comerciais deixam de existir para se transformarem em pensamento desejoso.




    A obra de Bruno Strunz é tão poderosa e, de novo, original, que se pode considerar que nos negócios da advocacia haverá um a.BS, antes de Bruno Strunz, e o d.BS, depois de Bruno Strunz. De tal sorte que a régua do tempo daqueles que se dedicam à gestão dos escritórios será capaz de identificar os que leram o livro, os d.BS, e aqueles que não, os a.BS.




    O leitor não precisa resistir à tentação de antecipar o capítulo 15, que trata das Negociações comerciais, ou fazer uma visita apressada ao capítulo 9, com o sugestivo título Dicas práticas. Essas travessuras são absolutamente naturais em um mercado que não aprendeu a conviver com conceitos basilares dos negócios, como O ciclo de compra do cliente, apresentado no capítulo 3.




    Todos esses fatores transformam Prospecção eficiente no mercado jurídico em um oásis de conhecimento para a advocacia contemporânea, naturalmente desatualizada e atrasada, à espera de um futuro que, nas condições atuais, dificilmente acontecerá. Basta considerar que as instituições de ensino superior que possuem cursos de Direito não incluem nos conteúdos programáticos uma disciplina sobre negócios da advocacia e, pasmem, se consideram mesmo assim, “de excelência”.




    A miopia da advocacia brasileira encontra nesta obra uma lente corretiva capaz de oferecer às advogadas e aos advogados a sistematização necessária para o enfrentamento de uma realidade cada vez mais competitiva, tecnológica e comoditizada e, por isso mesmo, à procura do conteúdo apresentado por Bruno Strunz.




    Não cabe ao prefaciador contar o final do livro, mas em Prospecção eficiente no mercado jurídico é tentador antecipar as reações dos leitores ao se depararem com o conceito poderoso da Força gravitacional do status quo, assunto do capítulo 5, e que está na pauta de dez entre dez advogadas e advogados na forma de indignação, dúvida ou, com muita frequência, certeza de um complô contrário à contratação.




    Bruno Strunz simplifica e sistematiza tudo o que pode envolver a compra dos serviços advocatícios sem malabarismos retóricos, de forma objetiva e clara e, em muitas situações, suportada por elementos visuais que auxiliam na compreensão do conteúdo. Por isso, esse é um livro de recorrência, ou seja, ao final, o leitor voltará aos pontos mais complexos para a sua realidade, àqueles em que sente mais dificuldade. E fará isso quantas vezes for necessário, porque essa é a dinâmica que o autor admite para uma prospecção eficiente.




    É arriscado falar em obra definitiva, principalmente quando se trata do autor; mas, de certa forma, se não definitiva, singular pode ser uma boa definição para Prospecção eficiente no mercado jurídico. Toda a transformação que ainda está por vir nos negócios da advocacia sempre encontrará eco nas páginas deste livro, como um convite à reflexão necessária e, mesmo que Bruno Strunz não interrompa a produção e difusão de conhecimento, aqui está uma obra única e, por isso mesmo, indispensável.




    Boa leitura.




    André Porto Alegre, jornalista, especialista em negócios da advocacia, produtor e apresentador do podcast Gesto de Gestão sobre administração de escritórios de advocacia.


  




  

    Introdução




    Desde que publiquei o meu primeiro livro, Como vender valor no mercado jurídico: o que fazer quando qualidade técnica não é mais diferencial competitivo, em 2019, assim como um pai que acabou de ter o seu primeiro filho, uma pergunta surgia recorrentemente durante as minhas conversas com clientes e amigos: “Bruno, quando você vai escrever o seu segundo livro?”. E, durante anos, as minhas respostas eram sempre evasivas.




    Como sabia do trabalho que tive para escrever aquele livro, de certa forma, evitava até flertar com a ideia de escrever um segundo. Recordo-me de uma frase do escritor Jim Collins, uma presença constante nos meus estudos, de que um autor deveria escrever um livro quando sentisse que não conseguia mais deixar de escrevê-lo.




    É aquela sensação de que, quase como uma virada de chave, você passa a pensar sobre o livro diariamente: como seria um capítulo, como trabalhar aquela ideia etc. E foi exatamente o que aconteceu comigo.




    Fiquei extremamente feliz com a repercussão do primeiro livro, desde as excelentes avaliações na Amazon, até as inúmeras mensagens que recebi de clientes e leitores impactados por ele. Alegra-me muito que, anos depois, os conceitos compartilhados naquela obra ainda permanecem atuais e relevantes.




    No primeiro livro, abri a porta para uma visão mais estratégica do tema: vendas no mercado jurídico. O ciclo de relacionamento com clientes, na minha visão, ainda é a forma mais simples de estruturar a estratégia comercial do seu escritório.




    Se naquele momento a minha intenção era trazer uma visão ampla sobre esse complexo tema, agora convido você a mergulhar comigo em aspectos táticos e práticos, focados na principal dor do mercado: como planejar e executar uma estratégia de prospecção eficiente? O próprio título deste livro já contém em si uma provocação, pois prospecção não é apenas um jogo de volume.




    Se na minha primeira obra trouxe a provocação de que “ideias não valem nada sem execução”, agora trago uma segunda reflexão, me valendo de uma brilhante lição do autor Peter Drucker: “não há nada tão inútil quanto fazer com grande eficiência aquilo que não deveria ser feito.”




    Assim, não é apenas sobre fazer, mas sobre a estratégia e consciência ao longo das suas iniciativas comerciais.




    Se você já leu o meu livro anterior, notará que resgato certos conceitos daquela obra, no limite que eles nos ajudarão a evoluir e a aprofundar um determinado tema por aqui, sempre com um viés prático.




    Desde 2019, tive a oportunidade de liderar inúmeros projetos de consultoria e capacitação comercial em diferentes players do mercado jurídico (escritórios boutique, médio/grande porte até lawtechs). Também assumi a posição de Diretor de Experiência do Cliente de um relevante escritório nacional e, na sequência, pude atuar como Gerente Regional para América Latina de um escritório global, com foco em desenvolvimento de negócios na região.




    Após o meu retorno para o mundo da consultoria, fundei a empresa Strunz BD Trusted Advisors, 100% focada nos desafios de desenvolvimento de negócios e prospecção para o mercado jurídico.




    Este livro reflete o acúmulo dessas experiências e abordará a pergunta que tira o sono de muitos:




    “Ok, entendi que advogado precisa vender, mas... por onde começo?”




    Três pedidos e um compromisso




    Antes de começarmos a nossa jornada, tenho três pedidos e um compromisso que assumirei com você, leitor(a):




    Pedido nº 1: mantenha a mente aberta.




    Sei que todos que estão lendo este material são muito bons e boas no que fazem, vários já alcançaram um certo nível de sucesso na carreira e podem estar no mercado há bastante tempo. Mas considerando a profundidade das mudanças que estão ocorrendo no mercado jurídico, será que basta continuar fazendo as mesmas coisas?




    Pedido nº 2: interaja com este conteúdo.




    Sempre digo que a educação envolve ação e não apenas reação. Se você se limitar a consumir o conteúdo, destas páginas, sem efetivamente colocar a mão na massa, garanto que pouco mudará. Por esse motivo, faça testes, discuta algum ponto polêmico do livro com seus pares, coloque em prática os conceitos que mais lhe marcarem ao longo da leitura, pois só assim você conseguirá filtrar o que melhor funciona para a sua realidade.




    Pedido nº 3: tenha foco.




    Sei que a agenda de todos é cheia. Não é fácil estar inserido em um mercado tão intenso, que nos demanda uma rotina com longas jornadas de trabalho. Contudo, sem foco, inundado por planos de ação iniciados, porém nunca finalizados, realmente não há milagre. Prefiro muito mais que você foque em poucas ações com alta qualidade de execução, do que em diversos projetos complexos que nunca saem do papel. Para tanto, recomendo fortemente que foque nos três pilares de desenvolvimento de negócios que criamos na Strunz: consciência, consistência e paciência. Devemos ter consciência da nossa estratégia de vendas, disciplina para trazer mais consistência na nossa rotina comercial e paciência para deixarmos os juros compostos destas ações surtirem efeito no tempo.




    O meu compromisso.




    Se você mantiver a mente aberta, interagir ativamente com este conteúdo e focar em poucas ações efetivas, com consciência, consistência e paciência, posso garantir que terminará a leitura com no mínimo um insight impactante para a sua vida e para os seus negócios!
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    Prospecção eficiente: desafios e objetivos




    A importância do contexto




    Em uma das aulas mais memoráveis que tive na faculdade, o professor nos mostrou uma foto em preto e branco de uma placa em uma praia, com a seguinte frase: “É proibido usar biquíni”. Então, ele nos perguntou o que achávamos da placa. Imediatamente, respondemos que ela era “machista”, “sexista” etc.




    Em seguida, ele nos questionou: “E se eu dissesse que essa foto foi tirada em uma praia de nudismo... Faria diferença?”. Refletimos um pouco e respondemos que faria TODA a diferença.




    Na sequência, ele trouxe outra provocação: “e se eu dissesse que essa foto foi tirada na praia de Copacabana em 1920... Faria diferença?”. Novamente, todos concordaram. O que, na realidade, ele estava querendo demonstrar naquele momento é que contexto importa.




    Nessa linha, não é que os escritórios de advocacia estavam fazendo tudo errado no passado ou que estão fazendo tudo errado agora, mas a principal reflexão que devemos fazer é: o contexto que enfrentamos hoje é o mesmo de anos atrás?




    Ao analisarmos o cenário de vinte, trinta anos atrás, o mercado jurídico brasileiro, sobretudo com foco no mercado B2B1, era composto por poucas grandes bancas, que souberam crescer em movimentos importantes que ocorreram no mercado local (por exemplo: o boom das privatizações, mercado de capitais, grandes operações de M&A etc.).




    Por meio desses ciclos virtuosos, aos poucos, o mercado foi evoluindo, com o surgimento de um número maior de escritórios qualificados, inclusive decorrentes de cisões dessas bancas mais tradicionais.




    Ao longo dessa trajetória, consolidou-se, em grande parte, uma dinâmica para o desenvolvimento de negócios na advocacia: os clientes procuravam ativamente os principais players do mercado e não o contrário. Naquele período, um número reduzido de empresas possuía um departamento jurídico que, mesmo assim, funcionava, salvo raras exceções, como um gestor de escritórios de advocacia.




    Dessa forma, criava-se uma assimetria de conhecimento entre escritórios e empresas que, por sua vez, dependiam desses escritórios para conduzir as suas atividades. Esse contexto, contudo, vem mudando significativamente nos últimos anos. Os clientes, cada vez mais, têm acesso a informação de alta qualidade, contando, em diversos casos, com departamentos jurídicos estratégicos e ativos, reduzindo a função de serem apenas “gestores de escritórios de advocacia”.




    O processo de tomada de decisão dos nossos clientes, como explorarei mais adiante, também se tornou muito mais complexo do que no passado. Hoje, novas dinâmicas e áreas participam das discussões durante um ciclo de compra, o que impacta diretamente a escolha e a interação com os escritórios de advocacia.




    Além disso, nossos clientes estão repletos de ótimas opções de escritório para escolher. O Brasil, atualmente, não é somente um dos países no mundo com maior número de advogados2, mas também viveu um aumento exponencial do surgimento de escritórios de advocacia de diferentes portes e áreas de atuação. Muitos desses escritórios contam com profissionais altamente capacitados e com ampla experiência em suas respectivas áreas de atuação.




    Esse movimento, inclusive, reforça um dos pontos nevrálgicos da minha primeira obra: qualidade técnica deixou de ser diferencial competitivo e passou a ser pressuposto.




    Outro fator marcante dos últimos anos é o avanço das novas tecnologias que já desempenham um papel relevante na equação do mercado jurídico, representando tanto oportunidades quanto ameaças para o trabalho de advogados e advogadas.




    Considerando esse novo contexto, o grande questionamento é: se a realidade do nosso mercado está mudando tão drasticamente, basta seguir fazendo as mesmas coisas?




    Como dizia o brilhante John Chambers, ex-CEO da Cisco:




    

      “Uma empresa não sucumbe por fazer coisas novas, mas por fazer a mesma coisa, com excelência, durante muitos anos.”




      John Chambers


    




    Preocupações mais comuns 




    Ao longo dos últimos anos liderando projetos de consultoria e capacitação em escritórios de advocacia, notei que há certas dúvidas e preocupações recorrentes em relação ao tema prospecção. As mais comuns – e que serão trabalhadas nesta obra – são as seguintes:




    “Prospecção nos tira da zona de conforto e, no meio dessa tempestade, acabo adiando.”




    Sempre afirmo que, se não protegermos ativamente a nossa agenda para nos envolvermos com prospecção e desenvolvimento de negócios, absolutamente tudo passará na frente, pois não consideramos que essas atividades fazem parte do nosso trabalho. Imagine, por exemplo, que, em um determinado dia, você passou a manhã em uma reunião de relacionamento com um cliente existente, almoçou com um potencial cliente e chegou ao escritório às 15h... Qual é a frase que você dirá para o seu time? “Não consegui trabalhar o dia inteiro, só vou começar agora.”




    Se você está nesse momento com um sorriso no rosto, pois só “leu verdades”, isso é mais uma prova de que essas atividades não são vistas como parte fundamental do nosso trabalho.




    “Execução ocupa muito o meu tempo, como equilibrar?”




    Sempre fui fã de shows de culinária, principalmente os episódios do chef britânico Jamie Oliver. Ficava admirado quando ele, em quinze minutos, cozinhava um prato sensacional. Porém, a grande sacada dessa agilidade não estava nesses quinze minutos, mas no tempo de preparação que ele investia para conseguir ser tão ágil. A chave estava na preparação prévia dos ingredientes principais feita pelo Jamie e seu time antes das filmagens, o famoso mise en place.




    Essa mesma preparação prévia facilitará os seus esforços de prospecção. Seja por meio de um repertório de perguntas a serem utilizadas durante uma interação, checklists para pesquisa prévia antes de uma reunião de prospecção, lista de possíveis objeções que o potencial cliente pode apresentar para não contratar o seu escritório, dentre outros; quão melhor for o seu mise en place, mais eficientes serão os seus esforços de prospecção.




    “O mais difícil para mim é o início: identifico uma potencial oportunidade, mas não tenho muito contato com o cliente... Como dou esse primeiro passo?”




    Sei que existe um tabu no mercado jurídico em relação à prospecção, já que muitos têm receio de parecerem “vendedores” e “interesseiros”. Mas é sempre importante lembrar que estamos concorrendo pela atenção do cliente. Se estou constantemente aparecendo na vida daquele potencial cliente com um discurso altamente focado em mim e no meu escritório, então, sim, há grandes chances daquela abordagem ser categorizada com um verdadeiro SPAM na mente dele. Todavia, se você conseguir fazer um uso eficiente das ferramentas de prospecção destacadas no capítulo 8, deixará esse lugar indesejado de vendedor interesseiro e passará a se colocar como uma pessoa interessante e interessada, trazendo novas ideias e insights focados no negócio dos seus clientes.




    “Como usar conteúdo como uma ferramenta de prospecção?”




    Infelizmente, a maioria das iniciativas de Marketing Jurídico é extremamente autopromocional (alguém mais aí “honrado(a) por ser a escolha dos clientes?”) e informativa (“foi promulgada na data de hoje...”). Dentre as ferramentas de prospecção indicadas neste livro, o Marketing de Conteúdo certamente é fundamental para qualquer estratégia de desenvolvimento de negócios, desde que ele seja utilizado com foco em dois grandes pilares – utilidade e curiosidade –, como será abordado no capítulo 8.




    “Para a minha área, é difícil procurar o cliente somente quando há um problema. Como construir um relacionamento prévio?”




    Existem certas áreas no Direto que, historicamente, são mais reativas, como Direito Criminal, Contencioso, Gestão de Crises etc. Para esses casos, trabalharemos tanto com produtos consultivos que, eventualmente, possam ser estruturados com foco em, por exemplo, ações preventivas, bem como com uma visão estratégica dos nossos esforços de gestão de relacionamentos. O objetivo com essas iniciativas será ampliar a sua presença na vida daquela pessoa e/ou empresa, para que você seja o “escritório de escolha”, quando uma arbitragem ou demanda relevante surgir.




    “Entendimento sobre a indústria/segmento de atuação do cliente.”




    Esse novo perfil de cliente não quer conversar apenas com alguém que entende, por exemplo, de Direito Societário; ele(a) quer conversar com alguém que entende do seu negócio. Portanto, é necessário desenvolver um olhar mais amplo sobre as influências, tendências e fatores que estão afetando o segmento de atuação daquele cliente específico. E, a partir desse olhar, é preciso também entender como aquele cliente se enxerga dentro desse segmento: qual é o seu posicionamento estratégico? Quais são as suas dores, desafios e dificuldades? Quais são os seus objetivos no curto, médio e longo prazo?




    Como aproveitar ao máximo a sua leitura




    Considerando o contexto descrito anteriormente e com foco em trazer ferramentas práticas para lidar com as preocupações listadas, a ordem dos capítulos foi estruturada para que, ao final da obra, você tenha uma visão completa dos pilares para a estruturação das suas iniciativas de prospecção.




    É importante ter em mente que todas as ferramentas práticas compartilhadas neste livro sobreviveram à realidade da rotina dos clientes da minha empresa. Não há nada compartilhado por aqui que não tenha funcionado para algum cliente ou, até mesmo, para a minha própria empresa.




    Ainda assim, você deverá assumir uma mentalidade de “cultura de experimentação” ao implementá-las na sua realidade, dentro do seu escritório. É impossível customizar as dicas e técnicas do livro para toda realidade existente no mercado jurídico, já que a dinâmica de uma advogada Trabalhista é completamente distinta da realidade de uma advogada que trabalha com mercado de capitais, por exemplo.




    Minha sugestão, seguindo a estrutura do livro A Startup enxuta, do autor Eric Ries3 é: construir, medir e aprender. Crie produtos mínimos viáveis das suas ideias, insista em métricas para avaliar o sucesso (ou insucesso) de cada inciativa e encare com curiosidade os resultados obtidos. Jogue fora o que não está funcionando, aumente o volume daquilo que está. Infelizmente, muitos ainda caem na tentação da “bala de prata” ou “hack mágico” para vender mais e melhor. Contudo, essa solução não existe. E dancinha alguma no TikTok ajudará você a vender mais.




    Por mais que as ferramentas digitais sejam fundamentais, elas são apenas parte da equação, pois somente amplificam uma estratégia comercial. Se a sua estratégia é equivocada, se o seu produto é ruim, não há post que salve. No final do dia, você ainda terá de vender.




    Mesmo que você crie uma plataforma de gestão de contratos, com pouco contato com os seus usuários, ainda assim terá de vender essa plataforma.




    Este livro não é sobre atalhos. É sobre quem não acredita neles, mas sabe que há alavancas mais eficientes do que outras. É para quem entendeu que advogados estão em vendas, e que vender exige técnica, metodologia, dados e consistência, como qualquer disciplina.




    Vamos nessa?




    




    

      

        	1. Em inglês, o termo B2B – Business to Business representa, no caso do mercado jurídico, o modelo de negócio em que escritórios vendem seus serviços para empresas/organizações, em contraste ao modelo B2C – Business to Consumer, no qual o serviço é prestado para o cliente final (pessoas físicas).





        	2. KPMG approved to launch US law firm in first for Big Four. Reuters, 27 fev. 2025. Disponível em: www.reuters.com/legal/legalindustry/kpmg-approved-launch-us-law-firm-first-big-four-2025-02-27/. Acesso em: 16 mar. 2025.





        	3. RIES, E. A startup enxuta: como os empreendedores atuais utilizam a inovação contínua para criar empresas extremamente bem-sucedidas. São Paulo: LeYa, 2012.
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    O novo mercado jurídico




    Com quem estamos (realmente) competindo?




    Essa é uma provocação que trago recorrentemente, nas minhas palestras e treinamentos, e noto que muitos ainda acreditam que concorrem apenas com outros escritórios de advocacia de porte equivalente. Porém, invariavelmente, alguém levanta a mão e afirma que em sua área – Trabalhista, Ambiental ou Tributária, por exemplo – acaba concorrendo com escritórios de diferentes portes.




    Portanto, logo de início, precisamos entender que, dependendo do projeto ou da demanda, estamos concorrendo com escritórios dos mais variados tamanhos, muitos deles, inclusive, que nasceram a partir dos constantes movimentos de cisões do mercado jurídico, quase como um efeito sanfona, entre cisões e movimentações laterais.




    Mas será que concorremos apenas com outros escritórios de advocacia? É claro que não.




    Para dificultar um pouco mais, em algumas áreas, como Tributária, Direito Digital, Compliance, Investigações, Trabalhista, entre outras, escritórios também concorrem com as grandes consultorias, incluindo as Big 44, que estão cada vez mais enxergando o mercado jurídico como um oceano azul para as suas iniciativas de expansão.5




    Para ilustrar esse ponto, de acordo com o autor Richard Susskind, no seu excelente (e obrigatório) livro Tomorrow’s Lawyers: An Introduction to Your Future6 (em português, Advogados do amanhã: uma introdução ao seu futuro), estima-se que somente a PwC empregue aproximadamente 3.500 advogados no mundo.




    No primeiro trimestre de 2025, a KPMG obteve aprovação do estado do Arizona para abrir seu escritório de advocacia nos Estados Unidos, tornando-se a primeira das Big 4 a estabelecer um escritório próprio no país.




    Quando tratamos das Big 4, é importante realçar o tamanho dessas empresas em comparação aos escritórios de advocacia: o faturamento da maior delas enquanto escrevo este livro, a Deloitte, de setembro de 2022 até setembro de 2023, foi de 64,9 bilhões de dólares7, enquanto o maior faturamento de um escritório de advocacia (Kirkland & Ellis) no mundo, em 2023, foi de 7,2 bilhões de dólares8, ou seja, dificilmente essas empresas entrariam no nosso mercado para perder.




    Incrementando esse grupo, temos as empresas de tecnologia com foco no mercado jurídico, conhecidas como lawtechs, muitas delas já classificadas como “unicórnios”9.




    Por mais que as novas tecnologias no mercado jurídico ainda estejam em evolução, é questão de tempo para que elas se tornem players cada vez mais relevantes, operando com base em um modelo de negócios que privilegia a eficiência (e não a quantidade de horas trabalhadas), como destacado no capítulo 15.




    Há também a figura das alternative legal service providers, empresas que prestam, como o próprio nome diz, serviços jurídicos alternativos, posicionando-se como mais uma opção perante os clientes. Um dos cases interessantes desse tipo de prestador de serviço é a empresa Axiom10, que oferece serviços de disponibilização de profissionais on-demand para departamentos jurídicos, que podem acessar sua plataforma de talentos para projetos temporários ou demandas de longo prazo, com um modelo de precificação mais agressivo quando comparado com os escritórios de advocacia tradicionais.




    E, especificamente, para quem atua no mercado B2B, há mais um concorrente, mesmo que muitos não o vejam dessa forma: o próprio departamento jurídico das empresas. Quando o cliente não percebe valor em terceirizar uma determinada atividade, ele internalizará aquele trabalho ou demanda. E, ao internalizá-lo, consequentemente, reduz parte do orçamento investido em escritórios de advocacia.




    Em resumo, estamos enfrentando concorrências crescentes dos mais variados tipos, com modelos de negócios completamente distintos do nosso e que, com base na visão de valor dos próprios clientes, podem oferecer parcerias mais atrativas para eles.




    Diante do aumento significativo da concorrência e do leque de opções disponíveis, basta continuar fazendo as mesmas coisas?




    Por fim, o que aconteceria com o seu escritório se a OAB liberasse o investimento de não advogados em escritórios de advocacia, assim como as alternative business structures no Reino Unido11?




    E se ocorresse a liberalização do mercado brasileiro, com a permissão da atuação de escritórios estrangeiros operando em território nacional, em paridade com os escritórios locais?




    Muitos se arrepiam só de pensar nessas possibilidades. Isso se deve ao fato de que no Brasil ainda temos um modelo de negócios que prioriza a maximização da distribuição de lucros no curto prazo, em detrimento de investimentos com foco no médio e longo prazo.




    Entretanto, a inovação em sentido amplo, tão necessária nesse novo contexto de mercado, demandará investimentos de tempo, energia e recursos, com resultados que potencialmente somente serão percebidos daqui a alguns anos.




    

      ProvocAÇÃO: Como o seu escritório está se posicionando dentro desse novo contexto?


    




    Desafios de uma executiva jurídica




    Agora, quero convidá-lo(a) a se colocar no lugar de um diretor ou uma diretora jurídica.




    Quais são os seus principais desafios e suas principais preocupações?




    

      	
Redução da equipe e/ou do orçamento: desafio de fazer mais com menos. Diversos departamentos jurídicos estão sofrendo com a redução do tamanho das equipes, cada vez mais sobrecarregadas, tendo que trabalhar com orçamentos reduzidos.




      	
Mais trabalho: apesar de não ser o ideal, em diversos casos, outras áreas estão sendo absorvidas por executivas jurídicas (ex.: Compliance, Relações Governamentais, entre outras), o que aumenta a complexidade do cargo.




      	
Mais stakeholders na tomada de decisão: se antigamente a figura da diretora jurídica podia tomar decisões estratégicas sozinha, hoje, ela provavelmente terá de alinhá-las com outros stakeholders dentro da organização. Essa necessidade de alinhamento também adiciona mais complexidade às suas dinâmicas internas.




      	
Maior impacto no negócio: se o departamento jurídico quer se posicionar como uma área estratégica dentro das empresas, não pode ser o “guardião do não” e precisa efetivamente agregar valor ao negócio, o que vai muito além da simples redução de custos. Mais proatividade, menos reatividade.


    




    

      ProvocAÇÃO: Com base nos desafios citados, como você e o seu escritório podem ajudar os seus clientes? Que tipo de modelos de atuação ou soluções podem gerar valor para os clientes dentro dessas esferas?


    




    Apenas vender soluções não será suficiente




    Segundo o autor Peter Drucker, “o que o cliente compra e considera valor nunca é um produto (...), é sempre a utilidade, ou seja, o que um produto ou serviço faz por ele”.




    Em outras palavras, de nada adianta criarmos soluções “incríveis” se, no final do dia, elas não estão alinhadas com os objetivos estratégicos e as principais dores e necessidades dos nossos clientes, conforme a Teoria dos Jobs to be Done (em português, Trabalhos a Serem Feitos), que será discutida no capítulo 11.




    Nesse contexto, em artigo publicado pela MIT Sloan Management Review, intitulado Selling Solutions isn’t Enough – B2B companies need to focus on helping each customer achieve better outcomes12 (em tradução livre, Vender soluções não é suficiente – empresas B2B precisam focar em ajudar cada cliente a alcançar melhores resultados), os autores reforçam o ponto de que apenas vender soluções não é mais suficiente, destacando que o nosso foco em desenvolvimento de negócios deve ser ajudar os nossos clientes a atingirem melhores resultados para as suas empresas.




    Isso se deve a quatro grandes fatores, apresentados a seguir, que vêm impactando significativamente as dinâmicas no mercado B2B.




    

      	
Comoditização da qualidade: como venho destacando desde 2019, a comoditização não está ocorrendo apenas na base da pirâmide, mas impactando o topo dela também. O mercado jurídico precisa, de uma vez por todas, perceber que a qualidade técnica não é mais um diferencial competitivo, e sim o mínimo esperado pelo cliente.




      	
Novas tecnologias: enquanto escrevo este livro, a bola da vez é a Inteligência Artificial, mas, em breve, estaremos quebrando a cabeça para tentar desvendar outra onda. E a cada nova onda de mudanças, teremos um cliente no olho do furacão, buscando entender o que realmente impactará o seu negócio e qual é a melhor rota a ser trilhada.




      	
Excesso de informação e opção: o cliente nunca esteve exposto a tanta informação de alta qualidade na ponta dos dedos e a tantas opções de ótimos escritórios de advocacia, dos mais variados tamanhos, para escolher. Contudo, a pergunta-chave é: isso está dificultando ou facilitando a sua tomada de decisão?


    




    Vale responder a essa pergunta com outra: quantas vezes você ficou parado(a) na tela inicial da Netflix (ou qualquer outro streaming) e não conseguiu escolher o que assistir? Com muitos dos meus clientes, isso ocorre semanalmente e, com alguns, diariamente! Agora, isso ocorre porque há pouca opção no Netflix ou em virtude do excesso de opção de alta qualidade?




    Quando somos inundados por um número elevado de opções, a nossa tomada de decisão se torna mais difícil, pois caímos na paralisia da análise, sempre achando que “a grama do vizinho é mais verde”. Esse fenômeno que, carinhosamente, apelidei de “Paradoxo do Netflix”, foi objeto de um estudo conduzido pelo professor Barry Schwartz, em seu livro O paradoxo da escolha: porque mais é menos13.




    Segundo o autor, quanto mais opções disponíveis, mais difícil se torna a tomada de decisão e maior a chance de nos arrependermos da nossa escolha. Isso ocorre exatamente da mesma forma na tomada de decisão dos clientes, tanto no B2B quanto no B2C.




    Com base nessa tese e alongando o Paradoxo do Netflix por mais um momento, três comportamentos, enumerados a seguir, são mais comuns diante dessa paralisia.




    

      	Desistimos de assistir e nos engajamos em outra atividade. Isso é o equivalente ao cliente decidir retomar esse assunto apenas no próximo semestre, por exemplo.




      	Decidimos assistir a uma série que já vimos (no meu caso, estou assistindo à série americana The Office pela quinta vez!). Agora, por que assistimos a algo que já vimos antes? Zona de conforto! Sabemos o que esperar, certo? Nesse caso, o paralelo são os clientes que decidem contratar o mesmo escritório ou o mesmo grupo de escritórios com os quais já possuem relacionamento. É uma decisão mais fácil, mais simples.




      	Por fim, contamos com a recomendação que alguém nos fez. Quantas vezes não dissemos para amigos e familiares: “você tem que assistir à série tal, é incrível!”. E por que a recomendação é tão potente, inclusive no B2B? Porque ela facilita a nossa tomada de decisão. Quem nos recomendou, de certa forma, já validou aquele prestador de serviço, o que direciona melhor a nossa tomada de decisão.


    




    

      	
Mudança de custo para valor: clientes estão segmentando a sua visão entre trabalhos comoditizados e aqueles que efetivamente geram impacto relevante e positivo para os seus negócios. A questão fundamental, do ponto de vista da nossa estratégia comercial, é onde estaremos nesse espectro.
Levando em consideração os fatores citados, escritórios precisam virar a chave e compreender verdadeiramente que não é sobre eles ou sobre ter soluções com nomes bonitos ou em inglês. É sobre como essa solução se encaixa na vida daquele cliente específico e como conseguir tangibilizar a entrega de valor aos olhos de cada cliente, conforme detalhado adiante.


    




    Atuação vs. visão de valor dos clientes 




    Em estudo publicado pela Harvard Business Review, chamado What Professional Service Firms Must Do to Thrive14 (em tradução livre: O que as empresas de serviços profissionais precisam fazer para prosperar), os autores Ashish Nanda e Das Narayandas nos brindam com uma brilhante análise do que eles chamam de “O espectro de serviços profissionais”, que parte da premissa de que o posicionamento das nossas soluções deve sempre partir da necessidade dos nossos clientes, conforme segue:




    

      [image: ]

    




    Fonte: What Professional Service Firms must do to Thrive (HBR).




    Vale analisar cada um dos itens apresentados a seguir:




    

      	
Commodity: atuação de rotina, sem muito valor agregado. Contratos simples de rotina das empresas, por exemplo.




      	
Procedimental: projetos um pouco mais complexos, mas ainda considerados “procedimentais”, como trabalhos de auditoria.




      	
Expertise (Gray Hair) e Alta complexidade (Rocket Science): conforme evoluímos nesse espectro, passamos a lidar com problemas e desafios mais relevantes para o negócio dos nossos clientes, com consequências significativas para eles.


    




    A ideia central é que, quanto mais nos afastamos de soluções e atuações comoditizadas e nos aproximamos de soluções consideradas como “Rocket Science” (Alta complexidade), maior a nossa margem, maiores os nossos honorários e menor a utilização. Em outras palavras, precisamos de menos horas para gerarmos mais receita ao escritório, justamente em função do impacto positivo da nossa atuação no negócio do cliente.




    No entanto, cabem algumas provocações.




    Onde você incluiria Fusões & Aquisições (M&A) nesse espectro? Expertise? Alta complexidade? Mas não há operações mais simples que podem ser consideradas “procedimentais”?




    E os trabalhos de auditoria, são puramente “procedimentais”? Ou há certas contingências que podem estar mais à direita no espectro?




    Note que não é uma análise simples, pois também há soluções que, inicialmente, estão localizadas na parte direita do espectro e, ao longo do tempo, vão regredindo.




    Trabalhos ligados à LGPD (Lei Geral de Proteção de Dados Pessoais) são um ótimo exemplo desse fenômeno, já que, por ocasião da promulgação da Lei, poucos escritórios atuavam com esse assunto, porém, rapidamente, diversos escritórios começaram a se especializar nessa área, resultando na forte comoditização desse tipo de serviço.




    Então, voltamos à visão de valor dos clientes.




    Um cliente com pouca experiência em um determinado assunto pode, eventualmente, concordar em pagar honorários mais elevados para um escritório especializado naquele tema.




    Por outro lado, esse mesmo tema pode ser considerado como algo mais rotineiro para outro cliente, que não verá muito valor na terceirização desse tipo de demanda.




    Como será abordado no capítulo 15, dificilmente um escritório terá um posicionamento puramente “Rocket Science”, salvo raras exceções. Devemos levar em consideração tanto o tipo de serviço como o contexto específico daquele potencial cliente.




    

      ProvocAÇÃO: Considerando as áreas de atuação do seu escritório e o tipo de trabalho desenvolvido por cada área, como você, inicialmente, segmentaria cada atuação com base nesse espectro?


    




    




    

      

        	4. Como é chamado o grupo das quatro maiores empresas de auditoria do mundo: Deloitte, EY, KPMG e PricewaterhouseCoopers (PwC).





        	5. Em artigo publicado pelo site Bloomberg Law, o repórter Roy Strom afirma que “as Big 4 têm sido vistas como concorrentes das grandes firmas de advocacia desde que começaram a reunir advogados e a vender serviços legais há mais de uma década”. Fonte: KPMG Looks to Beat Big Law at AI by Leveraging Size and Capital. Bloomberg Law, 18 mar. 2024. Disponível em: https://news.bloomberglaw.com/business-and-practice/kpmg-looks-to-beat-big-law-at-ai-by-leveraging-size-and-capital. Acesso em: 20 jan. 2025.
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