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Advogados devem agregar valor aos
servicos juridicos

21/06/2007

Shoshana Zuboff e James Maxmin, em relevante trabalho de investigacao e pesquisa, revelam
que o futuro da riqueza e da prosperidade depende de aprender a ver o mundo pela perspectiva
dos individuos, para o que tem significado para eles, e inovar no atendimento de suas
necessidades e desejos. E o fim da era da producéo e distribuicdo de bens em massa, que sofreu
uma adaptacao mal ajustada para prover também servicos em massa. Esse modelo nao mais
atende de forma adequada as necessidades dos mercados atuais.

Surge a support economy, que além da evidente ameacga aos modelos vigentes, descortina um
leque eletrizante de oportunidades, na medida em que tais modelos tém sido incapazes de
suprir os desejos dos individuos, tanto em seu papel de consumidores, como no de integrantes
das organizacoes.

Aqueles que forem capazes de inovar para prover esses desejos e oportunidades, apoiando (
supporting) efetivamente as pessoas, estardo se habilitando a fazer fortuna. E fundamental
saber que essas inovacgoes nao serao encontradas no lado iluminado da rua, mas, sim, na
escuridao, no outro lado do espelho, no lado oposto do que é conhecido. E é exatamente por
isso que representam o novo potencial de riquezas.

A support economy constata que o individuo é a origem de todo valor e a fonte de todo dinheiro.
O valor se origina nos individuos, sendo concretizado ou sufocado pela experiéncia do
relacionamento. Ele é dinamico, gera novas experiéncias que, por sua vez, criam novos niveis
de necessidades e desejos a espera de novas oportunidades de expressao e realizagao.

Aprender a se relacionar individualmente com as pessoas envolvidas em seus processos de
negdcio é a chave que abre as portas da nova riqueza. E o que as pessoas querem € apoio
profundo, sincero, na busca para realizar seus desejos. Apoio profundo significa atencao
constante, adaptadora e pro-ativa as necessidades dinamicas das pessoas. Gera um
relacionamento continuo, baseado no respeito mutuo, alinhamento de interesses e confianga,
que sao os ingredientes para a fidelidade da clientela.

O mundo dos negdcios, pouco a pouco, vem se apropriando dessas novas premissas e a elas se
adequando. Um exemplo marcante é a transformacao da IBM, que deixou de lado o foco na
fabricacao de computadores de grande porte, que a estava levando a derrocada, para
caracterizar-se como fornecedora de solugdes de negdcios, passando a apoiar o
desenvolvimento de seus clientes. Gracas a isso, renasceu como organizacao de ponta, capaz de
inovagoes expressivas.

As lawfirms, que vém enfrentando nao sé um mercado cada vez mais competitivo, como
também empresas com relutancia crescente em pagar os elevados honorarios cobrados pelos
servigos juridicos, tém uma grande oportunidade de inovar sua pratica, mediante o
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aproveitamento dos principios que regem a support economy.

O caminho para tanto é investir fortemente no aprofundamento da relagao com os clientes que,
de fato, valem a pena; aqueles dispostos a pagar honorarios premium como contrapartida de
servigos juridicos efetivamente diferenciados, que sejam reconhecidos como apoio efetivo as
suas necessidades e também evidenciem um valor agregado.

A interface entre o marketing “um a um” e a support economy proporciona uma alternativa
pratica para desenvolver relacionamentos profundos e colocar as lawfirms nesse contexto.

No dizer de duas das maiores autoridades em marketing “um a um”, Don Peppers e Martha
Rogers, “a Unica estratégia absolutamente confiavel para a protecdo e incremento dos
resultados é o cultivo de relacionamentos saudaveis e de longo prazo com os clientes, um de
cada vez. A ascensao e a queda das empresas dependerao de sua capacidade de cultivar
relacionamentos um a um com seus clientes.” (in One-to-One B2B)

Para colocar em pratica a mescla dos conceitos e ferramentas da support economy e do
marketing “um a um”, um dos objetivos estratégicos da lawfirm é tornar-se uma referéncia de
negdcios, um agente de confianca para cada cliente cujo relacionamento investiu, fazendo com
que cada um desses clientes esteja consciente da capacidade da lawfirm em agregar valor. Isso
significa enfrentar um processo exigente e desafiador, cuja contrapartida pode ser
extremamente recompensadora.

Tudo comecga com a tomada de consciéncia quanto ao pano de fundo a ser construido -
reputacgao, reciprocidade, colaboracgao. A lawfirm tera que estabelecer duas reputacoes no
mercado. A primeira, muito ébvia, é a questao da qualidade do servigo. A segunda, muito mais
exigente, é firmar junto a cada cliente a reputacao de parceiro estratégico na geracao de valor.

Uma distingdo fundamental é imperativa: a maioria absoluta dos servigos juridicos prestados
pelas lawfirms sao business-to-business e nao business-to-consumer. Como decorréncia, nao
existe “o cliente”. A empresa XYZ néo é um cliente. E um conjunto deles. Dentro de um cliente
existem diversos clientes, com diferentes graus de influéncia sobre o processo decisério.

Por isso, a empresa B2B precisa descer abaixo da superficie da relacdo com a empresa cliente,
identificando os usudarios de seus servigos e construir relagoes com cada um deles, através de
interagOes constantes. Existe um cliente e outro, impedindo o tratamento homogéneo. E
necessario analisar os clientes individualmente e fazer julgamentos - que podem ser altamente
subjetivos - sobre cada um deles.

A lawfirm, como fornecedora B2B, utiliza todos os meios disponiveis para identificar os clientes
dentro da organizacgao-cliente, classificando-os conforme seu grau de influéncia e autoridade,
para poder abordé-los de forma a maximizar seu valor ao longo do tempo. E preciso tratar
diferentemente os contatos dentro de cada empresa.

Penetrar profundamente no cliente permite agregar valor ao processo como um todo. Costuma
ser vantajoso basear o processo na educacao e no treinamento dos clientes. Requer interacao e
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interagir € comunicar. A qualidade da comunicacgao é, usualmente, o que separa vencedores de
perdedores. A comunicacao é o tecido conectivo do relacionamento, transmitindo com
habilidade e eficdcia a mensagem educativa sobre os servicos por toda a cadeia da demanda -
usuarios finais, formadores de opinido, tomadores de decisdao. Apenas por meio de um didlogo
real é possivel conhecer o que tem significado para o outro. O didlogo desenvolve confianga e
interdependéncia, identifica novas areas para apoio e prevé necessidades e desejos de produtos
€ Servigos.

A conquista da confianga é o primeiro passo na comunicac¢ao de carater educativo e, nesse
sentido, o melhor e mais forte tipo de relacionamento sera aquele em que o advogado estiver
ajudando o empresario e o executivo a gerenciarem sua propria empresa. As organizagoes tém
problemas e o advogado pode ser um valioso apoio, encaminhando solugdes juridicas para
questoes de negdcios.

O objetivo é se tornar um agente a servigo do cliente. Na realidade, um agente de confianga. O
caminho para a conquista da confianga é a reciprocidade de ganhos. Precisa ficar claro para os
individuos nas empresas os beneficios em contratar os nossos servigos. A lawfirm, que se tornar
capaz de reduzir o tempo que o cliente gasta com as questoes juridicas relativas ao seu negacio,
tera em maos uma proposta de altissimo valor agregado. Efeito semelhante tera o
desenvolvimento de um termometro da situacgao juridica do cliente, para situa-lo quanto ao
andamento de suas questoes tocadas pela lawfirm.

A postura do advogado passa a ser a de consultor, capaz de encaminhar solugoes e beneficios
como decorréncia do conhecimento que tem sobre o negocio de cada cliente. Assim, a
contratacao dos servigos ¢ baseada no conhecimento. Fazer negocios deixa de ser sinénimo de
um contrato de servigco. Tem a ver com defesa de interesses, confianca mutua,
interdependéncia, conhecimento intimo e consolidagdo pratica que garantem a qualidade de
tudo que precede a transacao e se segue a ela. Implica em afastar-se da necessidade imediata
de vender, dirigindo-se para a necessidade de solucionar os problemas mais amplos do cliente a
longo prazo.

O relacionamento no pés-venda é o que demanda maior atengdo. Quais sao as informacgoes
acessorias que precisam acompanhar os servigos que vendemos? Que servigos adicionais o
cliente precisa para utilizar plenamente as solugdes que encaminhamos? Quais os obstaculos
que o cliente ird enfrentar em virtude dos servigos que prestamos? O valor do relacionamento
depende de proporcionar aos individuos o apoio profundo que eles necessitam para desenvolver
e sustentar as experiéncias, processos e exigéncias materiais decorrentes de seus desejos. Os
individuos querem que seus fornecedores trabalhem para eles.

Quanto mais integrada estiver a solugdo com o problema do cliente, mais oportunidade havera
de envolvé-lo em um relacionamento de longo prazo. Pacotes integrados de solugdes juridico-
negociais devem ser oferecidos, fundamentados no continuo aprofundamento do conhecimento
do negdcio do cliente. Os clientes querem participar das decisOes relacionadas ao valor que
recebem e ao preco que pagam. Dé-lhes uma oferta padrao e eles esperardo pagar um prego
unico. Ofereca-lhes opgoes de produtos e eles preferirdao alguns a outros e pagarao mais por
eles. Dé-lhes a opgdo de obter uma solucao ainda mais adaptada e eles pagardo mais ainda.
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Ofereca-lhes opgoes que eles nao querem e eles esperarao que elas sejam removidas e anuladas
do preco.

O espaco individual esta repleto de valor de relacionamento néo realizado. E ai que as
necessidades e desejos sao percebidos. O espaco individual é o espaco psicoldgico, subjetivo no
qual o individuo cria e atribui significado a objetos, atividades e experiéncias. O espago
individual esta dentro da cabeca de cada um. Assim, os relacionamentos nao podem ser
construidos mecanicamente. Sao, necessariamente, intimos e auténticos. Desenvolvem-se em
um processo ao longo do tempo, baseados no respeito muatuo e na confianga pessoal. A
reciprocidade desempenha papel primordial, em que a individualidade nao s6 é importante,
como também vital a todos os resultados.

Nessa nova ordem econOmica, necessidades singulares e complexas sao os elementos
catalisadores do relacionamento, que é a fonte de realizagao do valor. Nesse universo, variagao
e complexidade sao valorizadas e estimuladas, pois representam a nova fonte de riqueza.

Toda essa logica provoca uma significativa mudanca de foco, que se desloca da transacgdo, que
tem como propoésito de negdcio obter o maximo de lucro nas transacoes de produtos e servigos,
para o foco no relacionamento. Neste angulo, cada transagdo ¢ uma oportunidade vital para
comecar ou continuar a nutrir um relacionamento de apoio profundo. O custo do compromisso
¢, portanto, considerado uma oportunidade de investimento. A confianca resultante permite as
realizagoes a longo prazo através do apoio. Por isso, a medicdo de fatores intangiveis, como
confianca, compras e contetudo repetidos e valor do relacionamento realizado vao se tornar uma
dimensao vital dos demonstrativos de resultados.

A grande aposta é investir em uma relacao em que quem interage sabe da necessidade e do
desejo do outro e descobre a magia da interagdo. Este ¢ o mapa da mina e s6 acontece em um
processo de abertura pessoal para outra dimensao de relacionamento, dentro da qual se faz
negocios em uma postura legitima, comprometida, de busca de beneficios mutuos.

A vantagem competitiva decorrera da capacidade de percorrer uma distancia maior que a
concorréncia. O sucesso vira com um cliente de cada vez e sera avaliado em funcgdo da
profundidade com que se consegue penetrar em cada um dos atuais clientes - com quantas
divisoes faz negocios, quantos executivos conhece, qual sua influéncia no processo decisoério e
assim por diante. Essa é a forma para descobrir servigos para os clientes ao invés de clientes
para os servicos. E a participacao no cliente torna-se mais relevante do que a participacao no
mercado.

E crucial estar ciente da impossibilidade de desenvolver o processo do marketing um a um para
um grande numero de clientes. O processo é individualizado e ndo de massa. E necesséario
definir quais os clientes cujos relacionamentos serao aprofundados. Tentar uma penetracao
igual em todos eles leva ao fracasso. O processo seletivo precisa ser criterioso. Além da analise
do valor do cliente (durante quanto tempo podera pagar honorarios significativos), pesquisas de
satisfacao sao de grande valia para aprofundar o conhecimento e decidir em quem efetivamente
vale a pena investir em uma relacao profunda.
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Os produtos e servigos alcangaram um status quase que universal de commodities. Ja a
qualidade dos bens intelectual, emocional, comportamental e digital, refletida em
relacionamentos de configuracao exclusiva, constituira uma dimensao superior, perante a qual
as organizacoes serao avaliadas. Esses ativos sdo as principais fontes de inovagao, ja que
podem ser reconfigurados indefinidamente em padrdes novos e exclusivos, de acordo com as
necessidades e desejos individuais, pavimentando o caminho para o grande desafio frente as
lawfirms: aprender a gerar valor de uma nova forma.

Fonte: https://conjur.jumps.com.br/2007-jun-21/advogados agregar valor aos servicos juridicos/
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