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RESUMO

No mercado atual, as empresas ndo podem pensar unicamente no curto prazo.
Torna-se um diferencial competitivo estar organizado e preparado para 0s cenarios
gue possam surgir no futuro. Este novo panorama também alcanca o meio juridico e
o Planejamento Estratégico se apresenta como uma forte ferramenta gerencial para
a tomada de decisdes, proporcionando um conhecimento tanto de dentro da
organizacdo quanto do ambiente que se esta inserido, assim como a concorréncia a
sua volta e as oportunidades de crescimento que o proprio mercado tem a oferecer,
levando a implantagdo de um plano de agdo de forma mais assertiva e focada em
resultados mensuraveis. No Brasil, os escritérios juridicos j& comecam a perceber a
importancia e a necessidade deste tipo de planejamento e aqueles que ja o fazem
estdo se sobressaindo no mercado. O Distrito Federal apresenta-se como uma
regido ideal para a elaboracdo de um Planejamento Estratégico para escritorios de
advocacia, por possuir em seu territério os principais tribunais do pais e o alto poder
aquisitivo de seus moradores. Mesmo com a restricdo de publicidade e propaganda
referente a area, € possivel trabalhar com varios conceitos mercadoldgicos,
aumentando a receita, otimizando e expandindo a rede de contatos, e gerando
credibilidade e reconhecimento do escritorio juridico.

Palavras-chave: Planejamento Estratégico. Balanced Scorecard. Marketing
Juridico. Escritorios de advocacia.



ABSTRACT

In today's market, companies can no longer think only in the short term. Has became
a competitive differential being organized and prepared for scenarios that may arise
in the future. This new perspective also reaches the legal community and Strategic
Planning presents itself as a strong management tool for decision making, providing
a knowledge both within the organization and the environment that’s in, as well as
the competition around them and growth opportunities that the market itself has to
offer, leading the implementation of a action plan more assertive and focused on
measurable results forms. In Brazil, the law firms have begun to realize the
importance and necessity of this kind of planning, and those who already do, are
excelling in the market. The Federal District is presented as an ideal area for the
elaboration of a Strategic Planning for law firms by having in its territory the major
courts in the country and the high purchasing power of its inhabitants. Even with the
restriction of advertising and publicity related to the area, it's possible to work with
multiple market concepts, increasing income, optimizing and expanding the
networking, and generating credibility and recognition of the law firm.

Key words: Strategic Planning. Balanced Scorecard. Legal Marketing. Law firms.
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INTRODUCAO

Segundo dados da OAB (Ordem dos Advogados do Brasil) e do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o pais tem 754.685 advogados — média
de um profissional para cada grupo de 256 habitantes. No Distrito Federal, a
concentragcdo é ainda maior, sdo 32.206 advogados cadastrados, tendo um
advogado para cada grupo de 87 habitantes.

Considerando estes dados, e, consequentemente, o surgimento de
escritérios de advocacia no Brasil e no Distrito Federal, este nimero causou
mudanca nos habitos de consumo deste tipo de servico, e na forma com a qual ele é
oferecido. Esta demasiada quantidade de advogados mostra 0 quanto o0s
profissionais desta area e os escritorios devem desenvolver estratégias inovadoras,
trabalhando de forma mais proativa para a construgcdo de uma marca que inspire

confianca e credibilidade diante do mercado.

O Planejamento Estratégico voltado para advocacia é algo ainda em
ascensao no Brasil, mas ja se encontra presente principalmente em escritérios de
médio e grande porte, por terem uma estrutura administrativa mais complexa. Isto
mostra que, em territério nacional, um advento do Planejamento Estratégico dentro
dos escritérios de advocacia pode tornar-se um diferencial dentro de um mercado
cada vez mais dinamico e competitivo. Contudo, ainda existe uma grande resisténcia
em relacdo a entrada deste tipo de servico dentro dos escritorios, por mudar
completamente o cenario das praticas juridicas, e muitos ainda se perguntam o
porqué da necessidade de se fazer este tipo de servico. Os mesmos que
guestionam, ainda que intuitivamente, ja o fazem. Porém, sem o devido
planejamento, sendo o desgaste muito maior e os resultados, quando aparecem,

sao de dificil mensuracéo.

Héa falta de estudos e de propostas de um Planejamento Estratégico
adaptado ao meio juridico. Falando de Brasil e mais especificadamente do Distrito
Federal, temos um grande polo de escritérios instalados em Brasilia e entorno, além
dos principais tribunais federais também estarem na capital federal, desenhando um
panorama ideal para implementacdo de um planejamento focado em acgles

estratégicas junto aos escritérios de advocacia.
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Conforme o gréafico 1, € possivel verificar que a preocupagcdo com o
marketing (elementos do Planejamento Estratégico) dentro de um escritorio juridico
€ proporcional ao seu porte, mostrando que a busca pela profissionalizacao da area
jA comeca a ser latente no Brasil:

Grafico 1 - Profissionais de marketing em tempo integral

Todos os respondsnies
1@ 10 advogados

11 a 50 advagadas

51 & 100 advogados

Mais ds 100 advapados

0% 20% 40% B0% 80% 100%
B nenhum

[ 1 protissional [ 2 profissionais

B 3 profissionets 0 4 profissionais [ 5 ow mais profissionals

Fonte: Magalhdes e Magalhdes (2012, p.5).

Ja no gréfico 2, verifica-se a demanda dos escritorios pela terceirizacao
das atividades de marketing, reforcando a relevancia desta pesquisa:
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Gréfico 2 — Terceirizagdo das atividades de marketing

Todos o8 respondentes
1 & 10 edvogadas

11 2 80 advogadas

&1 a 100 advogados

Male de 100 advogadas

0% 20% 40% Bl% g% 100%
B Erccinizacto Bem terceirizaglo

Fonte: Magalhdes e Magalhaes (2012, p.6).

O objetivo geral deste trabalho é elaborar um modelo de Planejamento
Estratégico especifico para os escritérios de advocacia do Distrito Federal. Como
objetivos especificos, fazer um levantamento bibliografico de todos os conceitos
pertinentes ao tema, propor um planejamento estratégico adaptado ao modelo BSC
(Balanced Scorecard) para escritérios de advocacia no Distrito Federal e demonstrar
a metodologia escolhida usando o escritério Magalhdes & Mamede Advogados

Associados.

O levantamento bibliografico esta dividido em dois capitulos. O primeiro
capitulo contétm a definicho dos conceitos de planejamento, estratégia e
planejamento estratégico. No segundo capitulo, os conceitos de marketing,
marketing de relacionamento e marketing juridico sdo abordados, com o intuito de
dar respaldo e conhecimento da teoria para que entdo possa ser sugerido um

Planejamento Estratégico de forma devidamente embasada.

No terceiro capitulo, € apresentada a metodologia utilizada durante todo o
trabalho, e, no quarto e Ultimo capitulo, é aplicado o modelo proposto, um
Planejamento Estratégico elaborado para o escritério Magalhdes & Mamede
Advogados Associados, um escritério com menos de cinco anos de atividade e com
nove advogados atuantes, servindo de demonstragdo da metodologia aplicada a um

escritorio juridico.
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Ao final, uma conclusdo € apresentada, relatando se os objetivos deste
trabalho conseguiram ser realizados e como o modelo pode ser adaptado para

atender outros escritorios do mesmo segmento.
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1 PLANEJAMENTO

Planejamento se fundamenta em uma funcé&o gerencial, com o intuito de
produzir um resultado articulado, sob forma de um sistema integrado de decisoes,
visando um resultado futuro. Planejar sempre esteve presente na vida das pessoas,
em qualquer atividade que esteja realizando. Planejando, torna-se possivel

organizar atividades, evitar problemas e avaliar os riscos envolvidos.

A nocéao de planejamento como uma teoria, surge com Taylor e Fayol, ao
estudarem o fendmeno dentro de uma organizacdo. Fayol (1989) define o
planejamento como prever, organizar, comandar, coordenar e controlar. Fayol (1989,
p.26) explica que:

Prever é perscrutar o futuro e tracar o plano de acao.

Organizar é constituir o duplo organismo, material e social, da empresa.
Comandar é dirigir o pessoal.

Coordenar € ligar, unir e harmonizar todos os atos e todos os reforgos.
Controlar € velar para que tudo corra de acordo com as regras estabelecidas
e as ordem dadas.

Ou seja, planejamento é organizagéo e, no meio empresarial, atinge todos
0s niveis colaborativos da empresa, necessitando da dedicacdo e engajamento de
todos, para que se atinja a sinergia necessaria, culminando nos resultados

esperados.

Ao longo das décadas, varios estudos acerca do conceito de
planejamento foram feitos baseados no modelo apresentado por Fayol, tornando-se
referéncia no que concerne ao processo de planejamento dentro das organizacoes.
Como exemplo vemos o modelo apresentado por Arguin (1988, p.18) muitas

décadas depois:

PLANNING: fazer o plano das coisas a executar e propor 0s
métodos para atingir os fins da organizacao.

ORGANIZING: estabelecer as estruturas formais da autoridade,
com seus diferentes niveis.

STAFFING: recrutar o pessoal e criar condi¢des favoraveis de
trabalho.

DIRECTING: dirigir a empresa pelo processo continuo de tomada
de decisao.

COORDINATING: relacionar em um todo harménico as diversas
atividades do plano de agéo.

REPORTING: informar aos intermediarios por meio de relatorios.
BUDGETING: realizar as diversas atividades: o planejamento
financeiro, a contabilidade e a verificacao.
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Planejando, a empresa se prepara para o futuro, consegue ter uma
projecdo de onde pode e onde quer chegar, e como estar4 daqui determinado
periodo. Consegue trabalhar de forma mais homogénea e equilibrada e consegue
com que todos os setores da organizacao foquem e sigam por um mesmo caminho,
previamente tracado. Prever cendrios futuros e estar pronto para o que possa surgir

torna-se um diferencial competitivo em um mercado cada vez mais acirrado.

Ackoff (1970 apud MINTZBERG, 2004, p.25) diz:

E necessario planejamento quando a condic&o futura que desejamos envolve
um conjunto de decistes interdependentes; isto €, um sistema de decisoes...
(em que) a principal complexidade do planejamento deriva da inter-relagéo
das decisdes em vez das decisGes em si.

Significa dizer que o planejamento € um processo que engloba um
conjunto de decisbes de uma vez, e ndo se completa em apenas um comando. Ele
deve ser realizado através etapas, em conjunto de decisdes, fazendo com que no
planejamento esteja a elaboracdo de estratégias, em que as melhores solucdes
devam ser adotas naquele determinado momento, a fim de garantir os resultados
desejados no futuro, sendo o planejamento algo que deve ser revisto de tempos em

tempos.

Chiavenato e Sapiro (2003, p.10) ressaltam que:

Internamente, a organizacdo pode buscar vantagem competitiva embasada
no tempo ao diminuir o fluxo operacional, reduzindo ao mesmo tempo seus
custos. Ao acelerar 0s processos, 0s gargalos ficardo expostos, e nhovamente
0 processo decisério tera maior qualidade. Ao ser bem-sucedida na
superacao desse desafio, sua confiabilidade aumentara, ela terd mais tempo
para dedicar a atividades de planejamento e se tornard uma organizacao
muito mais flexivel.

A falta de um planejamento leva a uma falta de organizacdo, que dela
leva a uma falta de otimizacdo do tempo gasto para realizar atividades, e, dentro de
uma empresa, leva a diminuicdo da lucratividade, podendo até afetar o
relacionamento com os stakeholders. O planejamento melhora a comunicagao
dentro e fora da empresa e a organiza adequadamente para eventos vindouros.
Segundo Starr (1971 apud MINTZBERG, 2004, p.30), devemos considerar o futuro
de trés maneiras: preparar-se para o inevitavel, antecipar o indesejavel e controlar o

controlavel.
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Drucker (1984, p.64-65) diz:

O plangjamento ndo é realmente defendido pelo que faz, mas pelo que
simboliza. Identificado com a razdo, é concebido para ser a maneira de
aplicar inteligéncia a problemas sociais. Os esforcos dos planejadores séo
presumivelmente melhores que os das outras pessoas porque resultam em
propostas de politicas que sdo sisteméticas, eficientes, coordenadas,
consistentes e racionais. S8o palavras como essas que transmitem a
superioridade do planejamento. O mérito deste € que ele incorpora normas
universais de escolha racional.

1.1 Estratégia

Comumente, estratégia é definida a partir de um objetivo, com o intuito de
ultrapassar alguma barreira, solucionar algum problema. Chiavenato (2004) diz que
a estratégia € o comportamento utilizado pela empresa ou organizacao para lidar
com situacgoes inerentes a seu ambiente. Coombs (1992, p.9) diz que a “estratégia
pode ser definida como a selecdo e implantacdo de um conjunto de objetivos com
vistas a adaptar a empresa ao ambiente externo ou modificar este ambiente para

melhorar suas chances de sucesso”.

Em dicionérios, as primeiras definicdbes encontradas de estratégia, assim
como de planejamento, possuem cunho militar e consiste em planejar e executar
movimento e operacdes de tropas, visando alcancar e manter posi¢cdes favoraveis
para que taticas sejam feitas baseada nos objetivos a serem alcancados. E bem
semelhante as praticas estratégicas adotadas atualmente nas empresas, sendo as
tropas da estratégia empresarial os diferentes niveis hierarquicos, de acordo com o

planejamento tracado e as atribuicbes dos setores e camadas organizacionais.

Com o passar das décadas, este conceito militar se tornou o que hoje é
chamado pelos autores de estratégia empresarial ou estratégia competitiva,
priorizando a analise de mercado e da concorréncia, e o estudo do posicionamento

da empresa em seu segmento de mercado. Porter (2004, p. xxvi) diz:

O desenvolvimento de uma estratégia competitiva €, em esséncia, 0
desenvolvimento de uma férmula ampla para 0 modo como uma empresa
competird, quais deveriam ser suas metas e quais as politicas necessérias
para levar-se a cabo essas metas.

Mintzberg (et al., 2010) definem estratégia como um plano, um guia, um

caminho a ser seguido para lidar com determinada situacdo. Também dizem que
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estratégia € um padrdo, algo que é feito de acordo com atitudes e decisbes
formadas ao longo do tempo. Chiavenato e Sapiro (2003) dizem que a estratégia
integra as principais metas, politicas e objetivos da organizacao, esquematizando

esta concepc¢éao da seguinte maneira:

Figura 1 - Concepcéo estratégica

Intengao
estratégica

Fonte: Chiavenato e Sapiro (2003, p.2).

A estratégia ndo € estatica em sua concep¢dao mais moderna, € um
processo continuo e ininterrupto. O fato de que novas estratégias venham a ser
sugeridas nao significa dizer que as que sdo adotadas no momento deverdo ser
canceladas, e nem que as novas sejam imutaveis ou que todas serdo colocadas em
pratica. Nao é possivel prever todos os acontecimentos e nem premeditar 0 acaso,
tornando possivel que estratégias formadas no planejamento possam ser recusadas
ou nao (estratégias deliberadas), adaptadas, canceladas ou até mesmo surgirem
novas durante o tempo (estratégias emergentes). Mintzberg (et al., 2010) as ilustram

da seguinte forma:
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Figura 2 — Estratégias deliberadas e emergentes.

Estratégia o
nao-realizada Estrategia

¥ _yp realizada

. “--rx_.,“*--r,-*,-’,...r__,,

Fonte: Mintzberg (et al., 2010, p.26)

1.2 Planejamento Estratégico

Segundo Drucker (1984, p.69), planejamento estratégico é:

O processo continuo de, sistematicamente e com o maior conhecimento
possivel do futuro contido, tomar decisdes atuais que envolvem riscos;
organizar sistematicamente as atividades necessarias a execugdo dessas
decisbes e, através de uma retroalimentacdo organizada e sistemética,
medir o resultado dessas decisbes em confronto com as expectativas
alimentadas.

O planejamento vai de acordo com a Misséo e os Valores da empresa, 0

gue ela prega. E deve ser feito de forma integrada, sendo de conhecimento de todos

dentro do ambiente corporativo. Também deve ser constantemente revisto, uma vez

gue, conforme o tempo passa, os Valores da organizacdo também mudam, assim

como a Missao, o ambiente e o contexto inserido, para que figuem condizentes com

as metas estabelecidas.

Em relacéo a isto, Kotler (2000, p.86) diz:

O planejamento estratégico orientado para o mercado € 0 processo
gerencial de desenvolver e manter um ajuste viavel entre objetivos,
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habilidades e recursos de uma organizacdo e as oportunidades de um
mercado em continua mudanca. O objetivo do planejamento estratégico é
dar forma aos negécios e produtos de uma empresa, de modo que eles
possibilitem os lucros e o crescimento almejados.

Um bom planejamento comeca no momento em que sabe-se onde esta
inserido (cenarios). E preciso conhecer o ambiente em que o planejamento sera
posto em pratica. Sabendo a atual situacdo da empresa e do mercado, resta analisar
fatores internos e externos, detectar oportunidades e ameacas ao seu negécio, para
gue comecem a ser feitas diretrizes baseadas neste diagnostico, realcando suas
qualidades, melhorando defeitos, aproveitando possiveis oportunidades e se
antecipando a desastres. Esta é chamada analise SWOT (KOTLER, 2000, p.97).

Anélise SWOT é a ferramenta capaz de cruzar as informa¢des adquiridas
do ambiente interno e externo da organizacao. A sigla vem da juncao das palavras

em inglés strenghts, weakenessess, opportunities e threaths.

Os pontos fortes e fracos, por serem fatores de dentro da empresa, sao
controlaveis ja que parte de propria iniciativa reforcar as forcas e melhorar as
fraquezas. Ja para os fatores externos, a analise auxilia na prevencdo de

acontecimentos, antecipacédo de mudancas ou adaptacao a atual situacao.

Dornelas (2005, p.156) diz:

Para estabelecer objetivo e metas € preciso entender o ambiente que envolve
a empresa externamente, e o ambiente interno da empresa. [...] pois mostrara
se a empresa estd preparada para seguir em frente, os desafios que se
apresentam e 0s riscos que correra, com seus executivos estando cientes de
tudo. Se o empreendedor ndo conhece os riscos que envolve seu negécio, é
sinal de que ele ndo estéa totalmente preparado para adversidades futuras.

Apés o diagnostico da analise SWOT, o Planejamento Estratégico
comecarda a ser elaborado, definindo Misséo, Visdo e Valores da empresa. O gestor
precisa ser capaz de identificar desejos e anseios dos consumidores. Kotler (et al.,
2010, p.45) dizem:

No paradoxo da globalizacdo, a ansiedade e o desejo genéricos dos
consumidores consistem em transformar a sociedade — e 0 mundo como um
todo — em um lugar melhor e talvez até mesmo ideal para se viver. Portanto,
as empresas que pretendem ser icones devem compartilhar do mesmo sonho
com os consumidores e fazer a diferenca.
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Ou seja, a incluséo de boas a¢les dentro da cultura corporativa precisa
ter uma base forte, e, para isto, precisa estar incorporada desde a definicdo da
Misséo, Visdo e Valores, sendo o planejamento voltado para a realizacdo destes

trés.

A Miss&o é o que personaliza a empresa. E a frase que traduz a razdo de
existir da organizagdo. Os tipos de informacdo que estardo contidos na Missao
variam, mas, segundo Certo e Peter (1993), os principais topicos abordados pela
Missdo dentro das empresas sao: produto ou servico oferecido, mercado que se
deseja atingir, tecnologia utilizada, objetivo e filosofia da empresa, autoconceito e

imagem publica.

Chiavenato e Sapiro (1993, p.41) dizem que “missédo € o elemento que
traduz as responsabilidades e pretensdo junto ao ambiente e define o negdcio,
delimitando o seu ambiente de atuacdo.” Ou seja, todas as acbes a serem
realizadas pela empresa, envolvendo qualquer que seja o publico de seu interesse,
sempre estara condizente com sua declaracdo de Missdo. Enquanto a Visdo mostra
aonde a empresa pretende estar no futuro, a Misséo busca trazer como a empresa

se encontra na atualidade.

Uma boa definicdo de Missao surge a partir de pequenas ideias, mas que
sdo capazes de fazer a diferenca. Precisa ter uma tematica que envolva os
consumidores a quererem fazer parte dela. Engajando os clientes, o lucro acabara

vindo como resultado.

De acordo com Oliveira (2003) a Visao sao os limites que os gestores das
empresas conseguem enxergar durante um determinado periodo, sendo esta a
longo prazo e com uma abrangéncia bem ampla, fazendo com que a Visdo seja
ligada ao futuro da empresa. A Visdo servird como alicerce para a construcdo da
marca empresarial. Ela deve ser bem explicita tanto para o publico externo quanto
para dentro da organizacdo. Agregar valor humanitario ou sustentavel é importante,
pois a escassez de recursos naturais e a constante mudanca no panorama dos
negocios sempre trazem a tona a questao da sustentabilidade, fazendo com que, a
longo prazo, empresas que incorporam estas questdbes se diferenciem

competitivamente.
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A Visdo é um consenso dos lideres da empresa, € uma projecao
idealizada com coeréncia, tendo conhecimento dos fatores internos e externos, para

gue se possa definir onde a empresa pretende chegar.

Os Valores devem estar sempre alinhados com os colaboradores
envolvidos. Isto trara melhora na produtividade. Valores bem definidos também
tornam mais assertiva a prospeccao de parceiros, assim como o gerenciamento da
carteira de clientes, facilitando sua categorizacao e auxiliando na personaliza¢do do

atendimento.

Na etapa seguinte, sdo definidos objetivos e a estratégias do
planejamento. De acordo com Oliveira (2003), o objetivo € o ponto em que se
determina um prazo para que a meta seja atingida. Sao as ambic¢fes definidas para
gue a Missao seja concretizada e para que a Visao seja alcancada. Eles devem ser

feitos de forma que possam ser mensurados, comparados e medidos.
Segundo Oliveira (2003), os objetivos precisam ser, principalmente:

Hierarquicos: Devem ser colocados em ordem de prioridade, mostrando as

principais necessidades;

Quantitativos: Devem ser feitos de forma a estarem aptos de serem mensurados;
Realistas: Devem surgir através de analise interna e externa do ambiente;
Consistentes: Devem ter uma base solida;

Claros e escritos: Para um maior controle das acoes;

Comunicados: Deve chegar ao conhecimento de todos os envolvidos;

Motivadores: Devem aproveitar oportunidades para que todos os colaboradores se

sintam engajados em realizar as estratégias estabelecidas;
Decisorios: Devem esclarecer as situacdes envolvidas no processo;

Operacionais: Devem dispor de todo aparato para serem realizados.

Desta forma, temos o modelo tradicional do Planejamento Estratégico,
gue contém a analise interna e externa do ambiente, a definicdo dos objetivos e das

metas da empresa, a formulacdo das estratégias, a implementacédo de um plano de
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acao e, posteriormente, o controle e avaliacdo do plano que est4 sendo colocado em
pratica. A figura abaixo demonstra o modelo tradicional, sugerido por Certo e Peter
(1993):

Figura 3 — Etapas do Planejamento Estratégico tradicional
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Fonte: Certo e Peter (1993, p.14).

1.2.1 Brainstorm

Do inglés “tempestade cerebral”, vem da jungao das palavras “brain”, que
significa cérebro e “storm”, que significa tempestade. Também €& conhecido como
“tempestade de ideias”, sendo o método criado pelo publicitario norte-americano
Alex Osborn. Osborn (1952, p.8) dizia “todos nds possuimos uma lampada do
Aladdin, e se esfregar com forca suficiente, pode iluminar nosso caminho para uma

vida melhor — assim como essa mesma lampada iluminou a marcha da civilizagdo.”

O Brainstorm é uma espécie de dinamica de grupo, porém, vai além, &
uma reunido de alinhamento de ideias, um método cujo foco € explorar o maximo da
criatividade de um determinado grupo para que surjam as melhores ideias baseadas
no planejamento previamente estabelecido. Segundo Duailibi e Simonsen (2009,
p.76) “a criatividade é a capacidade de formar mentalmente ideias, imagens,
sistemas ou estruturas e coisas ndo-presentes ou dar existéncia a algo novo, unico e

original.”

Diversas empresas ja adotam o método do Brainstorm para alinhar
estratégias e objetivos, existindo uma grande quantidade de modelos sugeridos por

autores e todos mostrando sua eficiéncia no momento de reunir 0s principais
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gestores de uma organizagdo para debater ideias. Martins (1997) apresenta trés
momentos-chave para o processo criativo. Primeiro vem a retengéo, a coleta de
dados (briefing) para que os principais pontos a serem trabalhados possam ser
identificados. No segundo momento, da incubagdo, ocorre o0 Brainstorm
propriamente dito, onde as questdes ou problemas apresentados sao convertidos
em ideias. Predebon (2010, p.149) diz:

Tem de valer tudo mesmo, para se iniciar um processo coletivo de
desbloqueio da mente. A acdo em grupo caracteriza-se por duas coisas: um
clima de solidariedade e um espirito geral de complementaridade, com todos
procurando apoiar e usar como deixa os palpites dos outros participantes.

No terceiro e Ultimo momento, as ideias sdo trazidas para o consciente,
com o intuito de serem analisadas de acordo com o planejamento tracado pela
empresa. Vale ressaltar que, para os melhores resultados em reunides de
Brainstorm, faz-se necessario expor com clareza as ideias, saber que a solugdo nem
sempre aparece instantaneamente e estar preparado para abrir mado de certos

julgamentos internos no momento de avaliar as ideias que forem sugeridas.

1.3 Balanced Scorecard

O Balanced Scorecard (BSC) € uma ferramenta que tem como utilidade
traduzir as estratégias implantadas pela empresa, ap6s a sua formulacdo. E uma
metodologia de gestdo empresarial criada por Kaplan e Norton no final da década de
1990 e agrega fatores financeiros e nao-financeiros. Kaplan e Norton (2001, p.78)

dizem:

Na economia do conhecimento de hoje, cria-se valor sustentavel a partir de
ativos intangiveis, como as habilidades e o conhecimento da forca de
trabalho, a tecnologia da informacdo que respalda a forca de trabalho e
conecta a empresa a clientes e fornecedores, e o clima organizacional que
estimula a inovacao, a solu¢édo de problemas e a melhoria continua. Cada um
desses ativos intangiveis contribui para a criacdo de valor.

O BSC (KAPLAN; NORTON, 1997) possui como principais beneficios:

e Traduzir a estratégia em objetivos e a¢bes concretas;
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e Promover o alinhamento dos indicadores com o0s objetivos estratégicos a

todos os niveis organizacionais;
e Proporcionar a gestdo uma visdo sistematizada do desempenho operacional;
e Constituir um processo de avaliacdo e atualizacdo da estratégia;
e Facilitar a comunicacéo dos objetivos estratégicos;
e Permitir desenvolver uma cultura de aprendizagem e melhoria continua;

e Fornecer a geréncia um controle de dimensdes estratégicas.

O Balanced Scorecard se baseia sobre quatro perspectivas: financeira,
dos clientes, dos processos internos e de aprendizado e renovagcao. Possui temas
amplos, como foco o crescimento da empresa, aumento da produtividade e reducao

de riscos.

Figura 6 — Balanced Scorecard
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Fonte: Kaplan e Norton (1997, p.25).
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1.3.1 Perspectiva Financeira

Esta perspectiva permite tornar os objetivos financeiros explicitos e
ajusta-lo ao ciclo de vida da empresa. O BSC vem agregado com obijetivos
relacionados ao retorno sobre ativos, aumento de receita e lucratividade. Kaplan e
Norton (1997, p.128) dizem que “os indicadores de desempenho financeiro mostram
se a implementacédo e a execucdo da estratégia da empresa estdo contribuindo para
os resultados”. Esta perspectiva contempla a estratégia de investimento, reduzindo

custos e aumentando a receita.

Kaplan e Norton (1997) identificam trés estdgios para o ciclo de vida:
crescimento, sustentacdo e colheita. O primeiro € o inicio do negdécio, onde sao
produtos e servicos com crescimento potencial, servindo como base para areas que
demandem investimentos para seus desenvolvimentos. Nesta etapa, provavelmente

a empresa opera com fluxo de caixa negativo.

No estagio da sustentacéo, as empresas estabelecem objetivos visando o
lucro, podendo ser demonstradas através de medidas relacionadas a margens
brutas e receitas contabeis. Aqui comecam a ser cobrados retornos sobre o capital

investido.

No terceiro estagio sdo cobrados retornos sobre os investimentos
realizados nas duas fases anteriores, sendo os investimentos aqui realizados tendo
0 intuito de apenas manter o que ja foi conquistado. O foco neste estagio é

maximizar o fluxo de caixa e diminuir o capital de giro.

1.3.2 Perspectiva dos Clientes

Nesta perspectiva € possivel ter uma segmentacéo precisa do publico-
alvo da empresa e qual mercado pretende atingir, determinando as diretrizes de
atuacao nestes nichos. Segundo Kaplan e Norton (1997), o interesse dos clientes
tendem a aparecer em quatro categorias: prazo, qualidade, desempenho e servicgos,
e custos. Nesta perspectiva, captacdo e retencédo de clientes e o market share séo

0s principais indicadores de que as metas estdo sendo alcancadas. O préprio
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feedback dos clientes servem como parametro da efetividade da estratégia adotada

para esta perspectiva.

1.3.3 Perspectiva dos processos internos

Esta perspectiva é voltada para decisdes internas por parte dos gestores,
visando sempre a primazia do atendimento ao cliente. Kaplan e Norton (1997, p.98)
dizem que “no Balanced Scorecard, os objetivos e medidas para a perspectiva dos
processos internos derivam de estratégias explicitas voltadas para o atendimento as

expectativas dos acionistas e clientes-alvo.”

Ela é dividida em trés processos principais: inovacao, em que se pesquisa
a necessidade dos clientes para que sejam desenvolvidos produtos e servicos de
forma a atendé-los. Operacdes, a rotina que a empresa tem para poder oferecer
seus produtos ou servi¢os. POs-venda: estratégias elaboradas para o contato apos a
finalizacdo de compra ou servicos prestados, contemplando pagamentos, garantia,

devolucdes e correcao de eventuais defeitos.

1.3.4 Perspectiva de Aprendizagem e Renovacéao

Esta perspectiva visa o longo prazo, foca no desenvolvimento de medidas
e infraestrutura para que as outras perspectivas possam ser viabilizadas. Aqui sao
estabelecidos objetivos que orientem o aprendizado e o desenvolvimento da

empresa, para que as estratégias consigam ser realizadas.

Kaplan e Norton (1997) dividem em trés frentes estratégicas: Capital
Humano, que consiste no conhecimento e nas habilidades das pessoas envolvidas
gue sdo de suma importancia para a execucao da estratégia. Capital da Informacéo,
gue sao os canais de informacéo, importantes para o estabelecimento da estratégia.
E, por fim, o Capital Organizacional, a cultura da organizacao, a lideranca, o trabalho
em equipe, entre outros fatores que sdo necessarios para o0 cumprimento das

estratégias e a realizacdo das necessarias mudancas que venham a ser realizadas.
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Kaplan e Norton (1997, p.121) enfatizam:

A énfase na construcao de relacdes de causa e efeito no Scorecard gera um
raciocinio sistémico dindmico, permitindo que os individuos nos diversos
setores da organizacdo compreendam como as peg¢as se encaixam, como 0
seu papel influencia o papel de outras pessoas, além de facilitar a definicéo
dos vetores de desempenho e as iniciativas correlatas que ndo apenas
medem a mudanga, como também a alimentam.

1.4 Mapa estratégico

O mapa estratégico € uma ferramenta que serve para descricdo e
gerenciamento das estratégias elaboradas pela empresa. O mapa traz consigo o
processo de transformacao dos ativos intangiveis para ativos tangiveis, cujas acdes
trardo resultados financeiros para a organizacdo. O Mapa dialoga com todas as
perspectivas presentes no BSC, identificando suas causas e efeitos, mostrando

como as estratégias definidas podem trazer os resultados almejados.

A figura abaixo mostra como uma empresa pode trabalhar com as
perspectivas do Balanced Scorecard, mostrando o dinamismo e a relacdo que
estratégias e perspectivas possuem entre si. A figura mostra que podem ser
adotadas diferentes estratégias simultaneamente e que elas podem ser trabalhadas
em conjunto, formando uma grande rede estratégica de ligacdes, de forma a mostrar
gue a realizacdo de um obijetivo esta diretamente ligado a realizacdo de outro, assim

como as perspectivas do BSC:
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Figura 7 — Mapa Estratégico
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Fonte: Kaplan & Norton (2001, p.83).

O mapa mostra que objetivos e estratégias sao definidos através do
planejamento, pois um depende do outro para que consiga ser realizado. E um
mapa conceitual onde € mostrado uma espécie de fluxograma, o trajeto percorrido

por cada estratégia e plano tracado, e os resultados de sua realizacao.
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2 MARKETING

A definicdo mais recente da AMA (American Marketing Association, 2008)
diz que “marketing € a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, oferecer e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,

parceiros e para a sociedade como um todo”.

Kotler (2000, p.4) diz que “marketing é o processo social pelo qual
pessoas e grupos obtém o que precisam e desejam com criacdo, oferta e livre
negociagao de produtos e servigos de valor com outros”. Ou seja, 0 marketing esta
inserido em qualquer acéo que envolva algum tipo de troca que favoreca ambas as
partes. Trata-se de um conjunto de atividades a serem desenvolvidas que vai desde
o fornecedor até o cliente final. Sandhusen (2000), identifica o marketing como um
processo de planejamento e execucao, fixagcdo de pregos, promocao e distribuicdo
de ideias, bens e bons servigos, para criar trocas que satisfacam os objetivos
individuais e organizacionais. Juntos, formam o mix de marketing: produto, preco,
praca (ou ponto) e promog¢ao (ou comunicacdo). Com isto, também podemos dizer
gue o marketing esta presente desde a criagdo embrionaria do projeto, todo o seu
desenvolvimento, assim como sua execucao e também o retorno que ele traz para a

pessoa fisica ou juridica.

Atualmente, Kotler (et al., 2010) elencam trés grandes fases para o
marketing, indo de acordo com o desenvolvimento cultural tecnolégico e de
conhecimento humano acerca de si mesmo, do espaco em que se vive e com quem

esta inserido naquele ambiente.

A primeira fase, chamada de Marketing 1.0, teve seu apice na Era
Industrial. Era um marketing focado no produto, na producdo em massa. O grande
objetivo era vender muito a um preco mais barato, 0 que levava a padronizacao
daquilo que se vendia. Quem produzia em maior escala saia na frente. Comparado
aos padrdes da atualidade, consta-se tratar de um modelo de marketing
completamente obsoleto, levando em conta o fato da busca incessante das

empresas pela inovacédo e personalizacdo de seus produtos ou servicos.

A Era da Informacéo trouxe consigo também uma nova era ao marketing,

o Marketing 2.0, em que a facilidade na busca pelo conhecimento e 0 aumento da
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exigéncia por qualidade, fizeram com que as acdes estratégicas de quem pratica o
modelo 2.0 seja focado no consumidor. A concorréncia ainda mais forte também fez
com que empresas buscassem formas de diferenciacdo em seus produtos e
servigos, focando nas melhores formas de atender desejos e necessidades de seus
publicos de interesse. Apesar de néo estar inserida completamente no contexto atual
das melhores praticas a serem trabalhadas, muitas empresas ainda estdo atreladas
as préticas do Marketing 2.0.

O Marketing 3.0 vai ainda além da preocupac¢do com o consumidor. Ele
se volta para os valores, vé o consumidor como um ser humano, que possui uma
alma, um espirito, e que sempre busca viver e conviver em um mundo melhor. As
estratégias sdo centradas em acbes colaborativas dentro de organizagbes que
compartilham da mesma Visédo e Missdo. Ele também se preocupa em agregar algo

a sociedade, e, neste marketing, ndo existe limite para o conhecimento.

O Marketing 3.0 € sustentado por trés forcas basicas. Em relacdo a

primeira Kotler (et al, 2010, p.12) dizem:

O marketing colaborativo é o primeiro elemento basico do Marketing 3.0. As
empresas que praticam o Marketing 3.0 querem mudar o mundo. Nao
conseguirdo fazé-lo sozinhas. Em uma economia interligada, precisam
colaborar umas com as outras, com seus acionistas, com seus parceiros de
canal, com seus empregados e com seus consumidores. O Marketing 3.0
representa a colaboracdo de entidades de negécios que compartilham
conjuntos semelhantes de valores e desejos.

N&o deve-se presumir que alcancard o sucesso e 0 lucro almejado
trabalhando sozinho. O primeiro passo para adotar o Marketing 3.0 € saber que
todas as estratégias adotadas, assim como Visdo, Missdo e Valores devem ser
compartilhadas com todos os colaboradores de todas as areas da empresa
(internamente), e também buscar a sinergia com aqueles que compartilham dos

mesmos interesses (stakeholders).

O segundo elemento do Marketing 3.0 preocupa-se com 0s desejos
globais dos cidadaos. As empresas que o praticam devem estar cientes das mazelas
da sociedade que esta relacionada a seus negdcios. Precisam estar sempre atento
as mudancas sociais e o impacto da globalizag&o no contexto em que se encontra. E

0 marketing cultural.
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O terceiro elemento é o marketing espiritual, seu estimulo para conseguir
oferecer as melhores solugfes, de maneira criativa e inovadora. Este elemento é o

resultado da combinagéo de seus antecessores. Kotler (et al., 2010, p.22) dizem:

Como as pessoas criativas, as empresas devem refletir sobre sua
autorrealizacao além dos objetivos materiais. Precisam entender quem séo e
por que estdo no negoécio. Precisam saber o que querem ser. Tudo isso deve
estar presente na missdo, na visdo e nos valores corporativos. O lucro
resultard da valorizacdo, pelos consumidores, da contribuicdo dessas
empresas para 0 bem-estar humano. Isso € marketing espiritual ou marketing
do espirito humano do ponto de vista da empresa.

2.1 Benchmarking

Chiavenato (2008, p.283) conceitua benchmarking como “um processo
continuo e sistematico de pesquisa [...] permite comparacfes de processos e
praticas administrativas entre empresas para identificar o ‘melhor do melhor’ e
alcancar um nivel de superioridade ou vantagem competitiva”. O benchmarking € um
método que proporciona a experiéncia de se estudar empresas concorrentes ou nao,

visando novas oportunidades a organizacdo, devendo ser feito constantemente.

Benchmarking se difere de inteligéncia competitiva pois engloba todos os
processos de uma determinada empresa, cuja pesquisa pode ser feita com

empresas de qualquer segmento de mercado. Segundo Spendolini (1993, p.4-5):

A diferenca entre benchmarking e inteligéncia competitiva € que este pode
ser utilizado para se conhecer tanto empresas concorrentes quanto ndo
concorrentes. Além disso, o benchmarking ndo se concentra apenas no
produto ou servico acabado, também considera a analise de todos os
processos: producdo, projetos, fabricacdo, comercializacdo e suporte [...] 0
benchmarking era, de certa forma, mais profundo do que a coleta tradicional
de inteligéncia competitiva.

O benchmarking consegue identificar ideias e praticas adotadas por
outras empresas, e adapta-las ao seu ambiente de trabalho, auxiliando no alcance

de metas estabelecidas.
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2.2 Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento € um processo que busca garantir a
satisfacéo plena dos clientes de forma continua, sendo eles atuais ou ndo. E garantir
que a empresa serd lembrada quando o individuo ou pessoa juridica necessitar
deste determinado servico ou produto. Ele é capaz de criar estratégias e formas de
retencéo e, principalmente, de fidelizacdo de clientes, uma tarefa penosa num atual

mercado com tantas opcoes e similaridade.

Gordon (1998, p.9) define o marketing de relacionamento como “sendo o
processo continuo de identificacdo e criacdo de valores e o compartilhamento de
seus beneficios com clientes individuais, durante todo o tempo de vigéncia da
parceria’. E bom salientar que quando é falado tempo de parceria n&o
necessariamente significa dizer até o final de contrato ou do servi¢co prestado. O
relacionamento vai muito além da preocupacdo com o produto/servico e com 0
consumidor, vai da comunidade como um todo, como uma sociedade. E, falando da
figura do advogado, € de suma importancia a retencéo e fidelizacédo para 0 sucesso

do escritério e 0 éxito em suas estratégias de comunicacao.

De acordo com Madruga (2004, p.150):

O marketing de relacionamento, quando genuinamente implementado, leva
as tradicionais estruturas a uma verdadeira reviséo, resultando numa forma
descentralizada de trabalho, na qual as pessoas que lidam diretamente com
0 consumidor sdo tdo valorizadas quanto aquelas que fazem parte do
planejamento de marketing.

O relacionamento faz parte da génese humana, e o advogado moderno
precisa criar uma rede para se relacionar tanto com seus clientes internos (atuais,
potenciais ou ja atendidos), quanto internos (corpo colaborativo do escritério), e no
Judiciario, que torna-se um diferencial competitivo pelo fato de os principais 6rgaos
estarem sediados na capital federal. Ele precisa ser percebido e respeitado, sendo
sempre ligado a bons servicos e uma boa reputacdo. Uma das ferramentas mais
utilizadas para uma melhor organizacdo deste networking € o CRM (Customer

Relationship Management), devendo ser implantado com quatro estratégias centrais:
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Identificar: saber quem sdo seus diferentes publicos, quais 0s nichos em
gue pode atuar de maneira mais assertiva. Com maior conhecimento dos clientes,

mais facil a abordagem e mais facil o aumento dos mesmos.

Diferenciar: saber que diferentes publicos esperam diferentes
abordagens. Aqui, o CRM é capaz de identificar as estratégias mais indicadas de
abordagem para os diferentes publicos e nichos de mercado. A empresa consegue
identificar aqueles que podem trazer maior retorno financeiro, conseguindo fazer
uma lista de prioridades. A diferenciacdo muitas vezes mostra-se como uma

vantagem competitiva.

Interagir: saber que o contato ndo € apenas para venda. O cliente precisa
saber que a preocupacao da empresa vai além da venda, mas vai com o seu bem
estar. E necessario conhecer a fundo o cliente, criar um elo de ligacao, fazer parte
de sua vida. A busca por mais informacdes faz com que a interacdo seja mais

eficiente e eficaz.

Personalizar: o clientes estdo cada vez mais exigentes, logo, precisam
receber um tratamento em que se sintam Unico e que apenas a sua empresa é
capaz de proporcionar. E preciso adaptar-se as necessidades individuais dos

clientes.

O CRM é definido por Peppers e Rogers (2001, p.47) como:

Nos dos escritérios de advocacia, o0 CRM atrelado ao planejamento
estratégico, dentro do plano de acdes, pode gerar bons frutos e auxiliar em
um relacionamento mais personalizado e em uma abordagem especifica para
determinado perfil de cliente, estreitando lagcos e otimizando o networking.

McKenna (2005, p.4) diz:

[..Jnovo paradigma de marketing € aquele baseado na experiéncia, que
enfatiza a interatividade, conectividade e criatividade. Com essa abordagem,
as empresas dedicam - se aos seus clientes, monitoram constantemente
seus concorrentes e desenvolvem um sistema de andlise de feedback que
transforma essa informacao sobre o mercado e a concorréncia em uma nova
e importante informacao sobre o produto.

Swift (2001, p.11) diz:

Eles estdo recebendo algo extra, que € ampla e frequentemente definido
como 0 pequeno extra que faz com que negociar com vocé seja uma
experiéncia agradavel, recompensadora e bem-vinda. O servico acrescenta
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valor ao seu produto ou servico basico, de maneira que seus concorrentes
ndo podem ou néo irdo fornecer.

O CRM é também uma oportunidade de aumento de lucratividade, pois o

conhecimento adquirido através da ferramenta faz aumentar os niveis de confianga,

lealdade e credibilidade, fazendo com que a empresa torne-se uma espécie de

“consultora do cliente”, contribuindo para aumento de niveis do ROl (Retorno de

Investimento). Swift (2001) ilustra este grafico da seguinte maneira:

Figura 8 - Foco no cliente e ROI potencial.
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Fonte: Swift (2001, p.18)

2.3 Marketing juridico e redes sociais

Diversos escritorios de advogados ja realizavam esforgcos continuos

para captacdo de novos clientes, gerenciamento da carteira, técnicas de negociagao

e de relacionamento, mesmo que de forma desorganizada e sem nenhum

planejamento. Tudo isto é considerado fazer marketing juridico. Porém, o termo s6
comecou a ser usado em meados de 1998 (BERTOZZI; BUCCO, 2012). Apesar da

contemporaneidade do conceito, mesmo os advogados mais conservadores ja o

praticavam sem saber, como identificar tendéncias da area, formular novas teses e

ideias e a preocupacdo com a aparéncia.
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Marketing juridico é marketing de relacionamento e marketing pessoal
adaptado ao ambiente em questdo e, mostrando esta equivaléncia entre os dois
conceitos, Bertozzi e Bucco (2012, p.33) conceituam o marketing juridico como:

Sao todos os esforcos estratégicos de marketing pleno dentro da comunidade
juridica, utilizando os instrumentos de acordo com o Codigo de Etica da OAB
e o provimento 94/2000. Todas as estratégias de marketing juridico nascem
do mesmo fator: o conhecimento técnico de alta relevancia colocado a
disposicdo do mercado. E neste ponto que o marketing juridico se insere, o
de construir a percepgdo mais concreta sobre o profissional ou escritério de
advocacia.

Como a legislacdo da OAB nédo permite o uso da disseminagdo dos
servicos de advocacia através da publicidade e da propaganda (Provimento
94/2000), as redes sociais viram uma forte ferramenta na execucdo e
desenvolvimento do planejamento estratégico a ser adotado. E o caminho mais
rapido para a propagacao de uma ideia e para prospecc¢ao de clientes e demanda de
servigo, devida a alta conectividade dos usuarios na internet. Segundo Telles (2011,
p.16), “No Brasil, 100% das classes AB tem facil acesso a internet e 60% das
classes CD tem acesso”. Um dado importante para o uso da rede mundial de
computadores em acdes de comunicacdo voltadas para os escritorios de advocacia,
uma vez que a maioria possui clientes pertencentes a todas classes supracitadas.

Em relacé&o ao impacto das redes sociais no marketing juridico, Bertozzi e
Bucco (2012, p.43-45) dizem que:

A marca juridica € a peca-chave para compor a imagem institucional do
escritério. E o somatério das marcas individuais de seus colaboradores, que
influenciam na percepc¢éo do cliente, colocando em uma posi¢édo de destaque
em suas mentes. Levando em consideracdo uma estrutura social, que sdo
compostas por um aglomerado de atores e um conjunto de relagbes
midiaticas, os advogados atualmente devem desenvolver relacdes com a
sociedade, de forma que possam obter comportamentos resultantes de sua
influéncia e autoridade.

A construcdo da marca na internet, principalmente para advogados sem
um nome forte no mercado, comeca com 0 uso das redes sociais, visando um
melhor posicionamento no buscador do Google (principal ferramenta de busca
online) e a construcdo de uma reputacao dentro da rede, para que suas publicacdes
e material produzido alcance cada vez mais usuarios. E preciso usar as ferramentas
e as novas midias para desenvolver relacionamentos. Kotler (et al., 2010, p.19)

dizem que “sdo os consumidores mais expressivos e mais colaborativos que mais
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utilizam as midias sociais. Com seu estilo de vida e suas atitudes, influenciam a

sociedade de modo geral.”

Redes sociais, segundo Telles (2011, p.17) sao “sites na internet
construidos para permitir a criacdo colaborativa de conteudo, a interacdo social e 0
compartilhamento de informacdo em diversos formatos”. Na busca incessante pelos
melhores modos e pelas mais eficientes estratégias de marketing e comunicacao, o
uso das redes sociais tem dominado as pautas de planejamento das empresas e

cada vez mais seduzido os escritérios de advocacia.

Telles (2011, p.8) diz:

Algumas tecnologias da inteligéncia causam impacto profundo e alteram
significativamente o0 modo como produzimos e tratamos as informacdes e
nossas diversas representacées no mundo fisico e social, este € o caso das
midias sociais.

Vale salientar que é importante que o advogado procure uma vertente
especifica de algum ramo do direito, fazendo com que as ac¢des realizadas tenham
como objetivo o tornar referéncia da especialidade quando as pessoas buscarem o
tipo de servico na internet. E preciso inovar, identificar temas pertinentes ao
escritorio e ver como eles podem contribuir para a sociedade, para assim fazer a
diferenca dentro de um mercado competitivo. Precisa ter perfil de lideranca,
aproveitar a revolucdo das midias sociais para estreitar relacionamento e se

posicionar de maneira mais soélida, sem deixar a simplicidade de lado.

Bertozzi e Bucco (2012, p.67) dizem:

A caracteristica mais visivel de advogados de sucesso é a sua forca como
lider e a rara combinacdo de experiéncia e capacidade de ser tangivel na
propagacdo de ideias e solug@es. Influenciar as pessoas ao seu redor € a
funcéo de lider que deseja ver no futuro uma marca juridica forte, pessoal e
corporativa.

Assim como o marketing, a comunicacao na advocacia também avanca,
amparado na tecnologia e na revolucdo das redes sociais. Logo, a principal
caracteristica citada acima trata-se do advogado que aproveita as novas
ferramentas para compartilhar de sua sabedoria, fazer-se presente, tornar-se
referéncia no mercado e ser reconhecido como especialista em sua area. Estas séo

algumas das caracteristicas do Advogado 3.0.
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3 METODOLOGIA

Para este trabalho, a primeira etapa constituiu-se em um nivelamento e
compreensao dos conceitos que o nortearam, para que, posteriormente, 0 método
mais apropriado pudesse ser sugerido para elaboracdo de uma proposta de
Planejamento Estratégico especifica para escritérios de advocacia. De acordo com
Gil (1999, p.64):

A pesquisa bibliogréfica é desenvolvida a partir de material j4 elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos. [...] A principal
vantagem da pesquisa bibliogréfica reside no fato de permitir ao investigador
a cobertura de uma gama de fendbmenos muito mais ampla do que aquela
que poderia investigar diretamente. Esta vantagem se torna particularmente
importante quando o problema requer dados muito dispersos no espaco.

Posteriormente, foi elaborado um modelo de Planejamento Estratégico
gue englobasse todos os conceitos aprofundados no levantamento bibliografico, de
modo a apresentar o melhor método que atenda a demanda de qualquer escritério

juridico do Distrito Federal.

O modelo encontrado para este segmento estabelece como etapa
inicial do planejamento a analise de ambiente (SWOT), seguido da definicdo de
Missdo, Visdo e Valores, através de pesquisas de benchmarking e reunifes de
brainstorm junto ao gestores da organizacdo, pois estes processos tendem a ser
mais dinamicos e eficientes dentro dos escritérios juridicos. Para a implementacao
do plano de acdes, foi escolhido o modelo do Balanced Scorecard (BSC) de Kaplan
e Norton (1997), pois suas perspectivas contemplam aspectos financeiros e néo-
financeiros, assim como ativos tangiveis e intangiveis, servindo como ferramenta de
definicdo de objetivos, metas, acdes e as formas de mensuracdo para analise e
controle posteriores. Por fim, 0 mapa estratégico sera elaborado como uma espécie
de “guia”, o caminho que as empresas devem seguir para alcance dos objetivos
estabelecidos, auxiliando na realizagdo e no gerenciamento do plano de acéo

inserido no BSC.

O método escolhido serda demonstrado através de um Planejamento
Estratégico elaborado para o escritorio Magalhdes & Mamede Advogados
Associados, mostrando como o modelo escolhido pode ser aplicado ou adaptado

para outros escritorios de advocacia.
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4 APLICACAO DO MODELO DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO PARA
ESCRITORIO DE ADVOCACIA

4.1 Descricao do escritorio Magalhdes & Mamede Advogados Associados

Localizado no Lago Sul, em uma regido privilegiada de Brasilia, o
escritério atua ha cinco anos na capital e conta com um corpo colaborativo formado
por nove advogados, um consultor e trés estagiarios, todos com menos de trinta
anos de idade. Possui como sdcios majoritarios os advogados Pedro Henrique
Soares Magalhdes e Heverton José Mamede. O escritério tem a vantagem de estar
encubado dentro da estrutura da Thompson Flores Advocacia, escritorio de grande
porte do Distrito Federal.

A empresa encontra-se em crescimento e ja vislumbra a necessidade da
contratacdo de mais um estagiario. Nunca foi feito qualquer tipo de Planejamento
Estratégico ou trabalhos similares dentro do escritorio. Porém, é vista a necessidade
de elaborar um plano de agéo por parte dos sécios majoritarios. Nao foi possivel o
acesso a dados financeiros, mas o escritério espera que o trabalho realizado tenha
como foco o aumento o numero de clientes (principalmente pessoa juridica), assim

como aumento de receita.

O Magalhdes & Mamede atua nas mais diversas areas do direito publico e
privado. A principal forma de contato é pelo site institucional e via telefone. Muitas
vezes o contato também é presencial, indo um ou mais representantes diretamente
na casa do cliente ou possivel cliente. E enfatizado também o lado solidario, em que
0 escritorio busca ter uma média de pelo menos um trabalho voluntario por més,

sem nenhum custo ao cliente.

Para manter constante o fluxo de informacdes, é disponibilizada no site
www.madvogados.adv.br, por meio de um sistema de gestdo processual, toda a
tramitacdo dos processos de interesse de seus clientes, com a visualizacdo e
permissdo de download de todas as pecas elaboradas, decisbes e demais
documentos vinculados ao processo acompanhado. Apesar de terem o proprio
dominio, o site apresenta diversas falhas e ndo estd bem posicionado no buscador

do Google.
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4.2 Anélise SWOT

A andlise SWOT foi a primeira etapa do Planejamento Estratégico
elaborado para o escritorio. Pesquisas internas e externas foram feitas para que se
tivesse conhecimento do ambiente em que o escritério esta inserido atualmente.
Neste processo também foi aplicado o método do benchmarking para um maior
conhecimento do panorama e contexto dos escritorios do DF e o que o mercado tem

a oferecer ao segmento.

As forcas ressaltam as qualidades que o escritdrio ja possui e que devem
ser realcadas posteriormente na elaboracdo dos objetivos e estratégias. Este
guadrante da analise SWOT mostra os pontos de destaque da empresa e seus

principais atributos.

As fraquezas mostram pontos que devem ser observados na continuidade
do Planejamento Estratégico. E o quadrante que mostra os pontos que precisam ser
melhorados ou sanados no plano de acdo. As fraquezas servem como base na
determinacdo dos objetivos a serem estabelecidos, pois um dos objetivos gerais do
Planejamento Estratégico estd em reduzir estas fraquezas, transformando-as em

forcas.

As ameacas fazem parte da andlise externa, mostrando situacdes de
adversidade em que o escritorio deve estar preparado para o caso de acontecer.
Sao projecdes possiveis e reais de futuro cujo planejamento deve evitar que

aconteca ou se preparar para quando acontecer, no caso de ameaca iminente.

As oportunidades sdo cenarios positivos, fatores que podem ser
aproveitados para a concretizacdo dos objetivos a serem elaborados. Este
guadrante serve para dar subsidios para que o Planejamento Estratégico possa ser
feito de maneira com que seja aplicado de forma mais assertiva e consciente. Ele

mostra situacdes que podem auxiliar no alcance das metas estabelecidas

O diagndstico da analise SWOT realizada para o escritério pode ser visto

na figura abaixo:
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Quadro 1 — Analise SWOT: Magalhaes & Mamede Advogados Associados.

\ Forcas Fraquezas

-Parceria com a Thomson Flores -Pouca idade dos advogados;

Advocacia; -Pouca comunicacao com cliente;

-Escritério situado em um local bem -Falta estruturar politicas de

valorizado: Lago Sul; relacionamento com o cliente;

-Gratuidade de honorérios para pessoas | -Marca do escritrio n&o é fortalecida;

carentes; -Dificil de localizar o website do

-O escritério atua em diversas areas da | €scritdrio pelo Google;

advocacia; -N&o ha integracao site com as redes

-Escritdrio conta com varios advogados sociais; _ _

(nove advogados); -O site n&do oferece servicos a sociedade

-Alta capacidade de atendimento de (noticias da area juridica, contatos

demandas; importantes);

-Departamentalizagéo (diversos perfis de | -Efros na pagina do site (error 404);

advogados = equipe de exceléncia); -Somente um advogado escrevia artigos,

-Boa comunicagéo entre os advogados; | € esta com perfil nas redes sociais.

-Trabalho em equipe; (Linkedin); i ,

-Escrit6rio conta com a estrutura de um | -“Advogados néo possuem nimero da

escritério de grande porte; OAB no cartao de visitas;

-Atendimento personalizado; -Escritério ndo produz contetdo na

-Advogados jovens; internet (artigos);

-Equipe qualificada; -Escritério necessita de uma melhor

-Transparéncia das acdes; organizacdao do fluxo interno de trabalho;

-Todos os advogados sdo sdcios do -N&o ha um padréo de peticionamento

escritorio; entre os advogados;

-Celeridade nos processos. -Falta de alinhamento interno quanto a
formatacao dos textos e elaboracéo de
documentos;

-N&ao ha nenhuma acéo de prospeccéo
de clientes;

-N&o ha foco em um determinado nicho
de mercado;

-O escritério nao tem tradicdo em
Brasilia, devido ao tempo de existéncia;

-Concorréncia entre escritorios € acirrada em Brasilia (principalmente em relacdo ao
preco);
-Grandes escritorios ja consolidados na cidade;
-Perda do espaco cedido pela Thompson Flores Advocacia.
| Oportunidades
-Escritério estar localizado em Brasilia, sede dos tribunais;
-Alto poder aquisitivo da regido;
-Licitacoes;
-Parcerias com empresas privadas;
-Atuacdo em relacdes governamentais, o que é favorecido pelo escritério estar em
Brasilia;
-Crescimento dos setores de agronegdcio, energia, recursos naturais, meio
ambiente e infraestrutura;
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-Regido centro oeste (agronegdcio, industria farmacéutica);
-Clientes buscam solucdes personalizadas para cada situacao;
-Oferecer estrutura em Brasilia como filial de grandes escritorios de outros estados.

Fonte: Do Autor.

Levando em consideracdo o resultado da analise SWOT, em que 0s
pontos fracos sobressairam - se sobre os pontos fortes, e o tempo de vida em que 0
escritério atua no mercado, foi definida a estratégia de crescimento para a empresa,
visando o aumento do numero de clientes, e, como consequéncia, o aumento do

faturamento.

4.3 Definicdo da Visao do escritorio

Para elaboracdo da Viséo, fez-se necessaria algumas reunides para
alinhamento de ideias e expectativas, e reunides de brainstorm foram adotadas, por

proporcionar um ambiente e uma abertura a novas ideias e conceitos.

Durante estes encontros, foi constatada a vontade do escritorio em ter
seu nome reconhecido e foi questionado de que forma gostaria que fosse este
reconhecimento, como queria ser visto no longo prazo e qual o posicionamento

desejado para a empresa.

Ao fim deste processo e, com dados obtidos acerca das especialidades
do escritorio, foi definida uma Visdo que representasse a expertise do Magalhaes &
Mamede Advogados Associados, assim como a maneira que gostariam de serem

vistos no futuro por seus publicos de interesse. Logo, a seguinte Visao foi definida:

“Ser referéncia em direito publico e privado no Distrito Federal”.

4.4 Missao

Enquanto a Visdo mostra a projecdo para o futuro, a Misséo precisa
mostrar o presente do escritorio. Novamente reunides de brainstorm foram

realizadas, desta vez para tratar acerca da identidade corporativa do escritério.
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O foco das reunibes foi tracar uma maneira que sintetizasse todos o0s
atributos e servigcos que o escritério pode oferecer aos seus clientes. Como base
para a criacdo desta Missao, primeiramente foi estabelecido que a mesma deveria
responder as seguintes perguntas: “o qué”, “para quem”, “para qué”, “como”, “onde”
e “com qual responsabilidade”, necessariamente nesta ordem, visto ser as perguntas
mais pertinentes para descrever de forma sintética e completa a proposta oferecida
pelo escritério. O resultado destes encontros culminou na seguinte definicdo de
Misséo:

“Prestar assessoria juridica para nossos clientes, buscando o resultado

almejado, aliando equipe qualificada e atendimento personalizado, em uma estrutura

de grande porte, de forma rapida e sequra.”

4.5 Valores

Para a definicdo dos Valores, foi realizada uma pesquisa de mercado,
visando coletar informagcdes sobre valores usualmente usados por escritorios de
advocacia no Brasil e no Distrito Federal. Posteriormente, uma reunido de

alinhamento foi realizada para definir os Valores especificos do escritorio.

Alguns pontos foram ressaltados, por serem inerentes aos profissionais
do ramo. A ética foi um Valor considerado obrigatorio de constar na lista, assim
como o comprometimento e a qualidade do servico prestado pelo escritorio. A
proximidade com o cliente também foi um ideia definida durante a reunido. E, para
aproveitar a pouca idade dos advogados, modernidade também foi definida como

um Valor importante a ser passado, assim como agilidade nos processos juridicos.

Tendo em vista os aspectos desejados de serem transmitidos para
pessoas e empresas que se envolverem de alguma forma com o Magalhdes &

Mamede, foram definidos os seguintes valores:
e FEtica profissional
e Transparéncia
e Celeridade

e Modernidade
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e Alta Capacidade Técnica
4.6 Estratégia e objetivos

Apos diagnostico da andlise SWOT e com Misséo, Visdo e Valores
definidos, o plano de acdo ja p6de ser elaborado, com base na estratégia de
crescimento e dentro das quatro perspectivas do BSC.

Foram feitas tabelas contendo todos os elementos pertencentes a cada
uma destas perspectivas, sendo eles o objetivo, o indicador, ou seja, como fazer a
mensuragao dos resultados; a meta e a iniciativa, as a¢gdes definidas para alcancar
objetivos.

4.6.1 Perspectiva Financeira

Para esta perspectiva o objetivo definido foi 0 aumento de faturamento
do escritorio. Como indicador, foi elaborada uma planilha financeira, estando pronta
e ativa em até dois meses, sendo revisada semestralmente, tendo como meta o
aumento de faturamento de até 5% no primeiro semestre da implantacdo do
planejamento e de 5% a 7% nos semestres seguintes, com aumento gradual de no
minimo 2% entre um ou outro, até que o planejamento seja revisado, no prazo
indicado para dois anos ap6s a implementacdo. Abaixo, esta perspectiva

esquematizada:

Quadro 2 — Perspectiva Financeira: Magalhdaes & Mamede Advogados Associados.

PERSPECTIVA FINANCEIRA

OBJETIVO Aumento de faturamento

Diferenca de faturamento de x tempo de
INDICADOR antes e depois da implementacdo do

Planejamento Estratégico

META Aumento do faturamento em até 5%

dentro de seis meses
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Desenvolver planilha financeira

INICIATIVA utilizando o Microsoft Excel, para melhor

controle do fluxo de caixa

Fonte: Do Autor.

4.6.2 Perspectiva dos Clientes

Dois objetivos foram tracados para esta perspectiva. O primeiro
definido foi aumento da carteira de clientes, tendo como meta o dobro do ndmero de
clientes fixos no primeiro semestre. Como indicador, a base de clientes cadastrado
servira de parametro para o alcance da meta e, como iniciativa, investimento na area

de marketing, a fim de que sejam estreitado o relacionamento com os clientes.

A iniciativa acima também leva ao segundo objetivo, a personalizacao
do atendimento. Um contato mais proximo com o cliente faz com que o0 mesmo se
sinta mais seguro ao ser atendido por um escritorio que realmente se mostre
interessado e preocupado ndo apenas em realizar sua demanda, mas também foca
no bem estar e na comodidade de seus clientes. Um treinamento dos advogados
também é importante, para condicionar e melhorar a postura e a fala perante seus
clientes, com o objetivo de vender. O primeiro contato € o mais importante de todos,
ele define se o cliente vai ou ndo querer seus servicos (efeito de primazia). Logo, o
indicador também é o mesmo do objetivo anterior e possui como iniciativa a
definicdo de uma logistica de atendimento e um protocolo prévio de contato, de
acordo com o tipo de caso e com o perfil de cliente. Abaixo as tabelas

esquematizadas:

Quadro 3 — Perspectiva dos Clientes: Magalhdes & Mamede Advogados Associados. Objetivo 1.

PERSPECTIVA DOS CLIENTES

OBJETIVO Aumento da carteira de clientes

Numero de clientes ativos com cadastro

INDICADOR no banco de dados

META 100% de aumento da carteira de clientes
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Nos primeiros seis meses

Investimento em marketing e
INICIATIVA comunicacdo. Modificacdo no portal da
internet. Construcdo e integracdo das

redes sociais.

Fonte: Do Autor.

Quadro 4 — Perspectiva dos Clientes: Magalhdes & Mamede Advogados Associados. Objetivo 2.

PERSPECTIVA DOS CLIENTES

OBJETIVO Personalizacdo do atendimento

NUmero de clientes ativos com cadastro

INDICADOR no banco de dados

META 100% de aumento do numero de clientes

Nos primeiros seis meses

Treinamento de oratéria e postura.

INICIATIVA Criacdo de um roteiro prévio, baseado

no perfil de cliente e tipo de caso.

Fonte: Do Autor.

4.6.3 Perspectiva dos Processos Internos

Sempre visando o cliente, foram tracados, para esta perspectiva,
objetivos que visam a otimizacdo dos processos no interior do escritério. Com isto
em vista, em primeiro lugar foi definida a criacdo de uma ferramenta CRM,
otimizando do networking e retencdo de clientes. Como indicadores o niumero de
clientes cadastrados e, através de breves pesquisas de satisfacdo, o feedback
necessario para mensuracao da eficacia do tipo de CRM implantado. Como meta, foi
tracado 80% como indice minimo de satisfagcdo dos clientes, como resultado de

pesquisa realizada junto aos clientes.

O segundo objetivo definido foi a melhoria do site do escritério. Um

bom site é o primeiro contato que o cliente tem com a empresa e, apds pesquisas de
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palavras-chave realizadas, constatou-se uma grande demanda de busca por
advogados no meio online, assim como uma grande quantidade de sites de
escritorios juridicos, fazendo com que um bom layout e uma boa navegacédo seja um
diferencial na hora da escolha pelo servico. Apés uma analise do portal, foi constado
alguma falhas criticas, como péaginas com erro 404 (pagina invalida), fazendo com
gue 0 mesmo perca posicdo no buscador do Google. Também foram constados
textos com fontes diversas e fotos sem alta definigéo.

Como meta, aumento de 200% no numero de visitas no site em trés
meses, que pode ser conferido através do Google Analytics, ferramenta gratuita e de
facil manuseio para conferéncia deste tipo de dado. Também foi definido a mudanca
de layout e a revisdo de texto, sendo feita ap0s uma nova pesquisa de palavras-
chave, com o intuito de buscar as palavras que mais séo utilizadas na busca online

pelos servicos de advocacia. Logo, temos:

Quadro 5 — Perspectiva dos Processos Internos: Magalhdes & Mamede Advogados Associados.
Objetivo 1.

PERSPECTIVA DOS PROCESSOS INTERNOS

OBJETIVO Criacéo de ferramenta CRM

Numero de clientes cadastrados

INDICADOR Pesquisa de satisfagédo

META indice minimo de satisfacio em 80%

Foco na diferenciacdo e personalizacéo
INICIATIVA dos servicos e na identificacdo e
customizacao de clientes. Otimizacao do

networking.

Fonte: Do Autor.

Quadro 6 — Perspectiva dos Processos Internos: Magalhdes & Mamede Advogados Associados.
Objetivo 2.

PERSPECTIVA DOS PROCESSOS INTERNOS

OBJETIVO Melhoria do site institucional
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Numero de acessos ao portal: Google

INDICADOR Analytics
META Aumento de 200% de acesso em trés
meses

Modificagdo do layout da péagina.
INICIATIVA Revisdo de textos e pesquisa de
palavras-chave. Ensaio fotogréfico.

Fonte: Do Autor.

4.6.4 Perspectiva de Aprendizagem e Renovagao

Nesta perspectiva, o foco encontra-se na busca das melhores maneiras
de se conseguir alcancar as perspectivas anteriores. Como primeiro objetivo, tem-se
0 investimento nas redes sociais, utilizando técnicas de marketing juridico, que se
mostra como um diferencial no atual mercado. O conhecimento das novas midias
leva a inovacao e diferenciacdo no mercado. Como o advogado nao pode utilizar-se
da publicidade e da propaganda, a internet mostra-se o melhor local para
prospeccdo de clientes, divulgacdo de informacdes e compartiihamento de
conhecimentos. A constru¢cdo da imagem no meio virtual, quando feito de forma

embasada e devidamente orientada, acaba refletindo também no meio presencial.

Como indicador, temos 0 engajamento e 0 acesso nhas redes, assim
como a eficacia da integracdo entre elas, o que mostrara quais os melhores meios
para contato com os clientes e qual o mais efetivos, quais que realmente
transformam potenciais clientes em reais clientes. A meta é a criacdo, em principio,
de perfil de todos os advogados nas seguintes redes sociais: Linkedin, Facebook,
Jusbrasil, Youtube e Martindale Connected. Também serd criado um blog, que
deverd ser alimentado ao menos uma vez por semana no primeiro més, passando a
ser alimentado de duas a trés vezes nos meses seguintes. A presenca na midia off-
line também é importante, como a participacdo em congressos e comissdes da OAB,

e realizacao de entrevistas sobre temas atuais e pertinentes a sociedade.
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Como segundo objetivo, a parceria com escritdrios correspondentes.

Foi definido como correspondentes aqueles que atuam ou ndo com a pratica da

advocacia, e que de alguma forma possa proporcionar uma parceria vantajosa ao

escritério. Podendo servir como permuta para profissionaliza¢do dos colaboradores

ou parcerias de servicos. O foco aqui sdo parcerias visando acordos estratégicos

com pessoas juridicas, visando fechar contratos com empresas publicas ou

privadas. Como meta para o primeiro ano, fechamento com dez empresas parceiras.

Como indicador, sera vista a presenca destas parcerias e como esta a imagem do

escritério perante o mercado, a sua credibilidade. Formam-se as seguintes tabelas:

Quadro 7 - Perspectiva de Aprendizagem e Renovacdo: Magalhdes & Mamede Advogados

Associados. Objetivo 1.

OBJETIVO

PERSPECTIVA DE APRENDIZAGEM E RENOVACAO

Investimento nas redes sociais -—
marketing juridico

INDICADOR

Engajamento e acesso nas diferentes

redes criadas
Curtidas e compartilhamentos

Feedback de eventos e entrevistas

META

Criacdo, em principio, de cinco redes,

nos primeiros trés meses

Criacdo e alimentacdo do blog

semanalmente

Entrevistas na tv justica uma vez por

meés

INICIATIVA

Criacdo de perfil completo dos

advogados nas redes sociais
Criacao e alimentacgéo ciclica do blog

Presenca em eventos e comissbes da
OAB




48

Ceder entrevistas

Fonte: Do Autor.

Quadro 8 - Perspectiva de Aprendizagem e Renovacdo: Magalhdes & Mamede Advogados

Associados. Objetivo 2.
PERSPECTIVA DE APRENDIZAGEM E RENOVAC;AO

OBJETIVO Parceria com escritorios
correspondentes

Parcerias concretizadas

INDICADOR Imagem do escritério no mercado

META Fechar dez parcerias em um ano

Fazer mapeamento de possiveis

INICIATIVA parceiros

Definir método de contato

Formular proposta de parceria

Fonte: Do Autor.

4.7 Mapa estratégico

Apoés definidas as quatro perspectivas para o escritério Magalhdes &
Mamede Advogados Associados, foi criado um mapa estratégico, para
demonstracao da interacdo de todos os objetivos tracados. Nele, é possivel ver que
nenhum objetivo, assim como nenhuma perspectiva foram definidas aleatoriamente.
O mapa busca demonstrar a relacdo que os objetivos possuem entre si, auxiliando
na percepcdo de causa e efeito entre os mesmos, ajudando na dinamica da

estratégia e na clareza e no foco para alcance das metas estabelecidas.

As setas buscam mostrar a sensacao de movimento, para que todos
tenham a nocdo da complexidade do Planejamento Estratégico, sendo as
perspectivas colocadas em ordem que facilite o entendimento e o processo de

implantacéo das ag¢des, assim como o resultado almejado de cada objetivo.
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Vendo de baixo para cima, no primeiro item do mapa estao os objetivos
relacionados a perspectiva de aprendizagem e renovagdo do BSC, mostrando que a
parceria com escritdrios correspondentes leva ao aumento da carteira de clientes
(perspectiva dos clientes), que por sua vez leva ao aumento de faturamento

(perspectiva financeira).

O investimento em marketing juridico (perspectiva de aprendizagem e
renovacao) também leva aos objetivos da perspectiva dos clientes, que também tem

como consequéncia o objetivo da perspectiva financeira.

A melhoria do site institucional proporciona uma maior facilidade no
fechamento de parcerias, que leva a um aumento do namero de clientes, sendo este

diretamente relacionado a perspectiva financeira.

A criacdo de uma ferramenta CRM leva a perspectiva dos clientes, que

desta leva a perspectiva financeira.

O mapa estratégico para o escritorio Magalhdes & Mamede Advogados

Associados esta esquematizado na figura abaixo:



50

Quadro 9 — Mapa Estratégico: Magalhdes & Mamede Advogados Associados

Financeiro:
- Aumento de faturamento

Clientes:
- Aumento da carteira de clientes
-Personalizagdo do atendimento

T

Processos internos:‘
-Criacao de ferramenta CRM
-Melhoria do site institucional

=

Aprendizagem e renovacgao:
- Investimento nas redes sociais (marketing juridico)
- Parcerias com escritérios correspondentes

Fonte: Do Autor.

Com isto, é finalizado o planejamento para o escritério, sendo seu
inicio realizado em data considerada oportuna pelos dirigentes da empresa. Os
resultados do Planejamento Estratégico podem ser vistos no curto, médio e longo
prazo. Este fato é algo que deve estar bem esclarecido para aqueles que estardo
envolvidos internamente com as acfes que serdo colocadas em praticas pelo

escritorio, assim como a sinergia que deve existir em todo o ambiente da empresa.
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CONCLUSAO

Este trabalhou buscou propor um modelo de Planejamento Estratégico
especifico para escritérios de advocacia do Distrito Federal. O objetivo geral foi
alcancando, sendo possivel chegar a um método para elaboracdo de proposta do
Planejamento Estratégico depois de nivelados todos os conceitos que o envolvem.

Os objetivos especificos do trabalho também conseguiram ser
alcancados. Foi realizado um levantamento bibliografico com todos os conceitos que
nortearam o modelo de planejamento estratégico proposto. A ferramenta Balanced
Scorecard (BSC) mostrou-se como ideal para um modelo de Planejamento
Estratégico especifico para os escritérios de advocacia do Distrito Federal, pois suas
guatro perspectivas contemplam aspectos financeiros e nao-financeiros, ativos
tangiveis e intangiveis, assim como a demonstragédo de sua aplicabilidade através
do mapa estratégico, ferramenta mais indicada para o gerenciamento dos objetivos
e estratégias no BSC elaborado para escritérios juridicos. Para as etapas da analise
SWOT e definicdo de Missdo, Visdo e Valores, a pesquisa externa através do
benchmarking e as reunides de brainstorm mostraram-se eficientes e eficazes para

conseguir alcancar um resultado satisfatorio.

Por fim, o método foi aplicado através de um modelo de planejamento
estratégico elaborado para o escritorio Magalhdes & Mamede Advogados
Associados, através das quatro perspectivas do BSC, com o intuito de demonstrar
se 0 método escolhido pode ser adotado por outros escritérios juridicos do Distrito

Federal.

Vale salientar de que trata-se de um método que ndo é estatico nem
arbitrario, € um método que pode ser adaptado a fim de que atenda as demandas e
as necessidades do escritério, sendo sua abrangéncia e suas etapas proporcionais
ao porte da empresa. Ele deve ser aplicado pelos gestores e deve envolver todos da
organizacao, sempre deixando bem claras as definicdes de Misséo, Visao e Valores,
para que sirva de motivacao quando o plano for colocado em pratica, de forma a

alcancar os melhores resultados possiveis.



52

REFERENCIAS

ARGUIN, G. O planejamento estratégico no meio universitario. Traducdo de
Valdemar Cadé. Brasilia: Conselho de Reitores das Universidades Brasileiras, 1988.

BERTOZZI, Rodrigo; BUCCO, Renata. Marketing juridico: o poder das novas
midias. Curitiba: Jurua Editora, 2012.

BRUNO-FARIA, M. F.; ALENCAR, E. M. L. S. Estimulos e barreiras a criatividade
no ambiente de trabalho. S&o Paulo: Revista de Administracao, 1996.

CERTO, S.S; PETER, J.P. Administracdo Estratégica: planejamento e
implementacédo da estratégia. Sdo Paulo: Makron Books, 1993.

CHIAVENATO, Idalberto. Administracédo Geral e Publica. 2. ed. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2008.

CHIAVENATO, Idalberto. Introducédo a teoria geral da administracdo. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2004.

CHIAVENATO, ldalberto; SAPIRO, Arédo. Planejamento estratégico: fundamentos
e aplicacdes. Rio de Janeiro: Elsevier, 2003.

Caodigo de Etica e Disciplina da OAB. Disponivel em
<http://www.oab.orqg.br/Content/pdf/LegislacaoOab/codigodeetica.pdf> Acesso em:
10 jul.2014.

COOMBS, R.: Technological Change and Company Strategies. Londres:
Academic Press, 1992.

DORNELAS, José. Empreendedorismo: Transformando ideias em negdcios. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2005.

DRUCKER, Peter. Introducéo a administracdo. Sao Paulo: Pioneira, 1984.

DUAILIBI, Roberto; SIMONSEN Jr., Harry, Criatividade & Market!ng. Sao Paulo: M.
Books, 20009.

FAYOL, Henri. Administracao Industrial e Geral. Sao Paulo: Atlas, 1989.

GIL, Anténio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. Sdo Paulo: Atlas,
1999.

GONCALVES, Marco. Marketing na advocacia: coletanea de artigos, 2012.

GONCALVES, Marco; GONCALVES, Alessandra. Relevancia e abrangéncia do
marketing juridico. Jun.2012. Disponivel em <


http://www.oab.org.br/Content/pdf/LegislacaoOab/codigodeetica.pdf

53

http://www.marketingjuridico.com.br/Arquivos/Relevancia-e-abrangencia-do-
marketing-juridico.pdf> Acesso em: 10 jul.2014.

GORDON, lan. Marketing de Relacionamento: estratégias, técnicas e tecnologias
para conquistar clientes e manté-los para sempre. Séo Paulo: Futura, 1998.

KAPLAN, Robert S.; NORTON, David P. A estratégia em acdo: Balanced
Scorecard. Rio de Janeiro: Campus, 1997.

KAPLAN, Robert; NORTON, David. Organizacdo orientada para a estratégia:
como as empresas que adotam o balanced scorecard prosperam no novo ambiente
de negdcios. Rio de Janeiro: Campus, 2000.

KOTLER, Philip. Administracdo de marketing: a edigdo do novo milénio. S&o
Paulo, SP: Prentice Hall, 2000.

KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan; SETIAWAN, Iwan. Marketing 3.0: As
forcas que estdo definindo o novo marketing centrado no ser humano. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2010.

KOTLER, Philip; KOTLER, Milton. Marketing de crescimento: 8 estratégias para
conquistar mercados. Rio de Janeiro: Elsevier, 2013.

MADRUGA, Roberto. Guia de implementacéo de Marketing de Relacionamento e
CRM. Séo Paulo: Atlas, 2004.

MARTINS, Jorge S. Redacéao publicitaria: teoria e pratica. Sao Paulo: Atlas, 1997.

McKENNA, Regis. Marketing de Relacionamento: Estratégias bem sucedidas para
a era do cliente. Rio de Janeiro: Elsevier, 2005.

MINTZBERG, Henry; AHLSTRAND, Bruce; LAMPEL, Joel. Safari de Estratégia: um
roteiro para a selva do planejamento estratégico. Porto Alegre: Bookman, 2010.

MINTZBERG. Henry. Ascencdo e Queda do Planejamento Estratégico. Porto
Alegre: Bookman, 2004.

OLIVEIRA, Djalma. Planejamento estratégico: conceitos, metodologias e praticas.
Sao Paulo: Atlas, 2003.

Ordem dos Advogados do Brasil. Provimento 94/2000. Disponivel em <
http://www.oabsp.org.br/noticias/2000/09/13/689/ > Acesso em: 10 jul.2014.

OSBORN, A. F. Your creative power: How to use imagination. New York: Scribners,
1952.

PEPPERS, Dom; ROGERS, Martha. CRM Series: Marketing 1 to 1. Sdo Paulo:
Makron Books, 2001.


http://www.marketingjuridico.com.br/Arquivos/Relevancia-e-abrangencia-do-marketing-juridico.pdf
http://www.marketingjuridico.com.br/Arquivos/Relevancia-e-abrangencia-do-marketing-juridico.pdf
http://www.oabsp.org.br/noticias/2000/09/13/689/

54

PORTER, Michael. Estratégia Competitiva: técnicas e andlise de industrias e da
concorréncia. Rio de Janeiro: Elsevier, 2004.

PREDEBON, J. Criatividade: abrindo o lado inovador da mente. 32 ed. S0 Paulo:
Atlas, 2001.

SANDHUSEN, Richard. Marketing basico. Sao Paulo: Saraiva, 2000.
SPENDOLINI, Michael J. Benchmarking. Sdo Paulo: Makron Books, 1993.

SWIFT, Ronald. CRM: O Revolucionario Marketing de Relacionamento com o
Cliente. Rio de Janeiro: Elsevier, 2001.

TELLES, André. A revolugdo das midias sociais: cases, conceitos, dicas e
ferramentas. S&o Paulo: M.Books, 2011.

THE AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. Press Release. American Marketing
Association, 2008.



