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COMUNICACAO
S ESCRITORIOS
sPROFISSIONAL IZOU-SE.
REPUTACAO E A
s PRINCIPAL PREOCUPAGAO

A area da comunicacao e marketing cresceu nos escritorios de advogados. A profissionalizagado instalou-se e,
com ela, um aumento do investimento nesta area. A reputacdo esta no centro das preocupagdes das firmas
na hora de comunicar, sendo para uns uma consequéncia das acoes e para outros o objetivo principal.

urante algum tempo as em-
presas ignoraram a neces-
sidade de comunicar, quer
com os clientes, quer com
os proprios colaboradores,
e de considerar esta area uma ferramenta
essencial para a prossecucao dos negocios.

Mas a comunicagdo, seja ela interna
ou externa, passou a ser uma area ful-
cral em qualquer empresa. Conquistou
0 “respeito” junto do meio empresarial e
0i crescendo e profissionalizando-se.

Apesar de algumas limitagdes impos-
tas no Estatuto da Ordem dos Advogados,
também no setor da advocacia a area de
comunicacdo e de marketing tem vindo
a evoluir. Desde planos estratégicos a
presenca nas redes sociais, esta area tem
assumido um papel chave para o cresci-
mento do negdcio.

“Na Miranda/Miranda Alliance, a dire-
¢do da comunicacdo e a area de business
development trabalham de forma muito
proxima, o que nos permite detetar, ante-

cipar e/ou planear iniciativas e oportuni-
dades que visem o crescimento do nego-
cio do escritorio”, comegou por explicar
Rita Mateus Carvalho, responsavel pela
comunicacao da Miranda.

Segundo explicou a Advocatus, o con-
tributo desta drea para o crescimento do
negadcio passa pela coordenagéo e supor-
te ao desenvolvimento e implementagao
de estratégias, projetos, propostas, parce-
rias, criagdo e produgao pecas de comuni-
cacao, e respetiva divulgacao em diferen-
tes plataformas, mantendo uma presenca
regular nos orgaos de comunicacgao social
e nos diretdrios internacionais.

“Acreditamos que equipas motivadas
contribuem para otimizar os resultados e
o crescimento da firma. Neste sentido, a
area da comunicacao tem igualmente a
responsabilidade de criar momentos es-
tratégicos, acoes de team building e de ce-
lebragdo ao longo do ano”, acrescentou.

Ana Craveiro, diretora de Comunica-
¢ao e Relagdes Publicas da Morais Leitdo,
considera que a importancia desta area é
desde logo visivel pelo seu ritmo de cres-
cimento e profissionalizagdo. “Os eventos
e a partilha de informacao sao formas es-
senciais de networking, que permitem a
renovacao de protagonistas e de temas.
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Por outro lado, é inegdvel o crescente
reconhecimento do design, que nos tem
apoiado no desafio de reimaginar os ser-
vicos juridicos”, garantiu.

A comunicacdo das firmas permite
ainda “chegar” a clientes e a potenciais

clientes de forma “consistente” e “efi- |

caz”, segundo Leonor Cunha, diretora
de Marketing, Comunicagdo e Business
Development da SRS Advogados.

Todos os escritérios questionados pela
Advocatus asseguraram assim que a
drea de comunicagao tem um papel cha-
ve no crescimento do negécio. Mas quais
sdo os indicadores que comprovam este
“retorno”? As métricas sdo diversas e va-
riam de firma para firma.

“Medimos regularmente o contributo
dos projetos de comunicacdo e marke-
ting para o desenvolvimento de negécio
e sabemos a cada campanha quantos
novos assuntos gerou, quantos clientes
nos chegam via platafor-
mas digitais, etc., o que
nos permite saber que
negocio geramos, quando
e em (ue mercados”, co-
mecou por explicar Lou-
renco Ovidio, diretor de
Comunicacdo e Marca da
Abreu Advogados.

Assim, na Abreu conseguem saber
por qual canal os clientes chegam até ao
escritério e se tiveram conhecimento e
interagiram com determinados servicos
através da comunicagdo que fizeram.

Alexandra Almeida Ferreira
Diretora de Marca
e Comunicagao da PLMJ

“Esses indicadores sd@o depois tidos em
conta na andlise geral do projeto e na
ponderagdo de novas campanhas ou na
necessidade de reforco de investimento
em determinado tépico, setor ou drea”,
acrescentou.

“Para além do retorno que medimos
na monitorizagdo das nossas atividades,
percebemos o real posicionamento e in-
dice de reputacdo através de relatérios
especificos, concretamente o RepScore, |
estudo que avalia desde 2009 o posicio-
namento e os niveis emocional e racional
de reputacgdo associados a mais de 2.000
marcas em Portugal”, enumerou Leonor
Cunha.

Na Miranda o retorno ¢ comprovado |
através da analise do indice de promo- |
¢do da marca (teor e alcance) e o share of |
voice do escritorio (mengoes e presengas) |
nos drgdos de comunicagdo social, das
taxas de abertura/cliques/rejeicdo das

O aumento da profissionalizagcao na
area de comunicacgao das sociedades
de advogados leva a que os custos
também subam. Ao longo dos anos, os
investimentos tém vindo a evoluir.

newsletters e o nimero de novos subs- |
critores; o trafego organico na pagina de ‘
LinkedIn, a taxa de engagement ou as in- |
teracdes sociais aos posts publicados.
“Porém, os maiores (e melhores) indi- |
cadores que a Miranda tem para compro- }
var o retorno passam pelo relacionamen- ‘

| to e feedback dos nossos interlocutores,

sejam colegas, clientes ou parceiros”, su-
blinhou Rita Mateus de Carvalho

EQUIPAS ESPECIALIZADAS

| AUMENTARAM

O tamanho das equipas de comunicagédo e
marketing variam de escritorio para escri-
tério consoante, por exemplo, a dimenséo |
de cada um. Estas equipas sdo cada vez |
mais profissionalizadas, sendo contrata- ‘
dos profissionais da drea ao invés de se- |
rem advogados a ocupar esse lugar.

“A comunicagdo no setor da advocacia |
tem vindo a exigir, cada vez mais, um ‘
grau de expertise e competéncias especifi- |
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Ana Craveiro
Diretora de Comunicagao
e Relagdes Publicas da
Morais Leitao

cas, pelo que a profissionalizacdo resulta,
naturalmente, numa mais-valia para os
escritérios de advogados”, explicou Ma-
tilde Horta e Costa,
diretora de Corporate
Affairs & Talento da
Vieira de Almeida.
Alexandra Almei-
da Ferreira, diretora
de Marca e Comuni-
cacdao da PLMJ, re-
lembrou também que
os escritérios de advogados existem por
causa dos clientes e estes exigem especia-
lizagdo em cada desafio que colocam. “A

| PLMJ acredita que a atragdo de talento e

especializacao deve ser transversal a toda
aorganizacao e este caminho permite que
os advogados empreguem o seu tempo e
talento no core da nossa atividade: a pres-
tacao de servigos juridicos”, garantiu.

A diretora de Marca e Comunicacédo da
PLM] sublinhou que o Conselho de Admi-
nistracdo e os seus socios tém sabido reti-
rar real valor da aposta na especializacdo
das areas de suporte.

“Ha beneficios claros no didlogo com
os media, na capacidade de inovacdo
permanente na forma como comunica-
mos para fora mas também para dentro,
no estabelecimento de um tom de voz de
marca, que caminha ao lado de, como di-
zia 0 Bruno Ferreira, uma natureza de ga-
tos comum aos advogados, na medida em
(ue sdo espiritos livres e independentes”,

ADVOCATUS.PT
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acrescentou Alexandra Almeida Ferreira.

Nos ultimos anos a Abreu Advogados
priorizou a profissionalizacdo de todas
as equipas de gestdo, como a de comuni-
cacdo, tendo nesta drea profissionais es-
pecializados em diferentes ferramentas e
nos mercados em cue trabalham.

“Os ganhos sao 6bvios, os advogados fo-
cam-se a 100% nos seus clientes e projetos
e contam com 0 apoio permanente de ou-
tros técnicos especializados nas restantes
areas que complementam e acrescentam
qualidade e outras valéncias a esses pro-
jetos, como em design, gestdo de projeto,
gestdo da reputacdo, assessoria de im-
prensa, oferta de tecnologia, etc., contri-
buindo, assim, para que a Abreu ofereca
aos seus clientes servigos mais completos
e uma experiéncia de marca e customer
journey mais eficiente e agraddvel, com
um impacto positivo junto de todos os
seus publicos”, referiu Lourenco Ovidio.

Ja a diretora de Comunicacdo e Rela-
coes Publicas da Morais Leitdo apontou
a eficiéncia como o primeiro ganho da
profissionalizagao desta area e como se-
gundo ganho a consequente especializa-
cdo e total dedicagdo. “N@o posso deixar
de sublinhar a permanente colaboracdo
e articulagao direta com os advogados:
a estratégia é construida em conjunto,
respeitando o feedback e sensibilidade
dos ‘donos’ do negdcio”, acrescentou Ana
Craveiro.

Com a especializacdo dos profissionais
que compdem os departamentos de co-

Joaquim Vicéncio
Diretor de Comunicagao
da CMS
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municacdo e marketing, tamhém os pla-
nos estratégicos sdao mais elaborados e
detalhados.

“Os objetivos sdo delineados em con-
junto com os vérios interlocutores inter-
nos. A comunicacao na CMS ndo assume
um carater meramente executante, mas
antes, cria solugdes em conjunto com 0s
decisores. A sociedade funciona como um
todo na persecucao dos seus objetivos. A
comunicacao, nao sendo um fim em sim
mesma, é, cada vez mais, percebida como
fundamental por todos os interlocutores
internos”, notou Joaquim Vicéncio, dire-
tor de Comunicacao da CMS.

Na Miranda, Rita Mateus de Carvalho,
aponta que os objetivos do plano estra-
tégico sao ambiciosos, uma vez que tém
como foco o escritério como também
todas as firmas da Miranda Alliance. “Te-
mos como objetivo central dar suporte
a estratégia de diversificacdo setorial e
geografica da Miranda Alliance, incluin-
do naturalmente a comunicagao da nossa
presenga em Portugal. Ao nivel interno,
e tendo em consideracdo a conjuntura
dos ultimos dois anos, preocupamo-nos
também com o bem-estar dos advogados
e colaboradores e em reforcar o espirito

cooperativo e participativo de todos”, ex- ‘

plicou.

Na SRS Advogados, por exemplo, estd
em curso uma agao estratégica de rebran-
ding que passara “ndo s6 por uma nova
imagem” mas também por um “novo
conceito num ano especialmente impor-
tante para a firma que celebra os seus 30
anos”, segundo Leonor Cunha.

Anualmente, a Abreu Advogados faz
uma andlise detalhada de todos os resul-
tados, sendo o plano estratégico anual
de comunicacdo feito posteriormente a
autoavaliagdo. Lourengo Ovidio explicou
que na firma trabalham com business
plans por area, por setor e por mercado,
todos eles tendo uma grande componente
de comunicacdo e business development.

“Apesar de se encontrarem ainda a ser
definidos, de uma forma geral, o trabalho
ird centrar-se na relagdo com o cliente e
com outros stakeholders, na brand equity,
na captagao e retencdo de talento”, avan-
¢ou Andreia Vicente, diretora de Comu-
nicacdo, Marketing e Business Develop-

Andreia Vicente
Diretora de Comunicagao,
Marketing e Business
Development da DLA Piper ABBC

ment da DLA Piper ABBC.

Ainda assim, a reputacdo estd no cen-
tro das preocupagdes dos escritdrios de
advogados na hora de comunicar, sendo
para uns uma consequéncia das acoes e
para outros o objetivo principal. “A repu-
tagdo é um ativo muito relevante e estra-
tégico para qualquer sociedade de advo-
gados, pelo que estd no centro de toda a
atividade desenvolvida pela area de co-
municagao”, referiu Matilde Horta e Costa.

Também Joaquim Vicéncio considera
que a reputacdo assume o papel prin-
cipal. “Nao acho que estejamos a viver,
como muitos afirmam, o tempo da infor-
macao, mas sim da reputacao. Informa-
cdo hd em excesso. Reputagao, nem por
isso. Tendo em conta o clima de descon-
fianca em que vivemos, a reputagio é o
bem mais valioso para qualquer pessoa,
negocio ou instituicdo. Uma bhoa reputa-
cao gera confianga, e a confianga é o fator
principal nas relagdes humanas e empre-
sariais”, explicou.

A diretora de Marca e Comunicagao
da PLM] defende que a reputacdo nao
se constroi “artificialmente” ou “por de-
creto”, sendo antes uma consequéncia de
uma certa conduta e de forma de estar
no mundo.

“Costumamos dizer que a PLM] co-
mecou com quatro nomes ha cinco dé-
cadas e que muito nos orgulham e hoje
¢ feita de 400 pessoas que a levam para
o0s proximos 50 anos, advogados e equi-

MARCO 2022
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Leonor Cunha
Diretora de Marketing,
Comunicagao e Business
Development da SRS
Advogados

pa de gestdo. Todos sdo embaixadores e
construtores de reputacdo. A reputacao
da PLM]J é uma construc@o de cada uma
destas pessoas e das que se juntarem a
noés no futuro. Na estrita medida em cue
a comunicagao contribui para cimentar
esse contributo individual em torno de
um propodsito e valores comuns, é com
certeza um objetivo”, garante Alexandra
Almeida Ferreira.

Na Morais Leitdo a reputacdo é um
dos principais ativos, dependendo do
nome da sociedade e dos advogados. “Os
valores fundamentais para a escolha de
uma sociedade de advogados séo a con-
fianca, a credibilidade, a qualidade e a
eficiéncia”, referiu Ana Craveiro. Para a
diretora de Comunicagao, os clientes que-
rem seguranca em relacao a estes quatro
aspetos, na garantia de que o seu negdcio
¢ a prioridade da firma.

Recentemente, a DLA Piper foi consi-
derada a segunda marca juridica mais
poderosa a nivel global de acordo com o
“Global Elite Law Firm Brand Index” da
Thomson Reuters. Andreia Vicente con-
sidera que a notoriedade de uma marca,
de um escritério e dos seus advogados é
essencial.

“Uma das métricas que este indice
mede é justamente a do ‘top-of-mind’ e
‘awarness’ da marca. Nao se trata, por
isso, apenas de confianca: a marca é
reputacdo, ética, compromisso com 0s

stakeholders, conhecimento e experién-
cia que tém de ser demonstrados e co-

municados aos diferentes publicos-alvo.

E indispensavel que as sociedades de

| advogados saibam explorar e comunicar

os seus pontos fortes e singularidades que
lhes permitam obter vantagens competiti-
vas atraveés da diferencia¢do”, sublinhou.
Tanto a DLA como a CMS sdo sociedades
com sedes em paises fora de Portugal
e, ainda assim, ndo se sentem de “mao
atadas”, tendo autonomia propria.
“Apesar de a DLA Piper ser uma mar-
ca global, com uma estratégia comum e

guidelines a nivel de branding, transver-

sais a todas as jurisdigdes, o plano glo-
bal nédo é de ‘one-size-fits-all’: as equipas
locais tém autonomia para elaborar as
suas proprias iniciativas ‘go-to-market’,
campanhas de marketing e estratégias
de desenvolvimento de negdcio, tendo
em conta o posicionamento da firma a
nivel local, as caracteristicas do merca-
do primario, dos clientes e dos demais
stakeholders (internos e externos)”, ex-
plicou Andreia Vicente.

Ja Joaquim Vicéncio sublinha que a
CMS ao ser global permite-lhes estar em
contacto todos os dias com profissionais
de mais de 45 paises. O diretor de
Comunicacao da CMS garantiu que existe
total autonomia entre escritérios, mas,
ao mesmo tempo, um alinhamento que
permite, tal como nos servicos juridicos,
“oferecer resultados com a mais-valia
que um ambiente multicultural oferece”.

“Prova de que esta dindmica é a
correta ficou comprovada ainda no més
passado, quando recebemos a noticia
que a CMS tinha sido a sociedade com
maior crescimento, em termos de
notoriedade de marca, na ultima edigao
do Global Elite Law Firm Brand Index,
elaborado pela Thomson Reuters. Estes
resultados ndo aparecem por acaso:
sdo fruto do trabalho didrio de dezenas
de profissionais de comunicagdo,
marketing e Business Development,
espalhados pelo mundo”, acrescentou.

DO INVESTIMENTO AOS
RESULTADOS

O aumento da profissionalizacdo na
drea de comunicacao das sociedades de
advogados leva a que os custos também

A reputagao esta
no centro das
preocupacgoes
dos escritorios
de advogados na
hora de comunicar,
sendo para uns
uma consequéncia
das acdes e para

' outros o objetivo

' principal.

subam. Ao longo dos anos, os investi-
mentos tém vindo a evoluir.
“A crescente evolucdo das plataformas
e ferramentas digitais de comunicacdo
tém suscitado uma permanente adapta-
¢ao das metodologias e desenvolvimen-
| to de novos modelos de comunicacgao.
| Tem sido nessa frente mais abrangente
i que assistimos a um maior investimen-
to, e ndo tanto a uma evolugéo associada
a determinadas dreas especificas”, expli-
| cou Matilde Horta e Costa. :
Na PLMJ o investimento feito nas
dreas de marketing, marca e comunica-
cao, que incluem os eventos e parcerias,
tem sido “muito relevante” e “cada vez
mais direcionado aos temas” onde acre-
ditam que esta o crescimento e o futuro
do tecido empresarial e da economia na-

Lourengo Ovidio
Diretor de Comunicagao e
Marca da Abreu Advogados
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Matilde Horta e Costa
Diretora de Corporate
Affairs & Talento da VdA

cional. Desta forma, qualquer decisao de
investimento nesta area tem de respon-
der a duas perguntas essenciais: o tema ¢
relevante para os stakeholders, em parti-
cular para os clientes? Esta alinhado com
os valores da PLMJ, com uma matriz ESG
e com o plano estratégico do escritério?.

“Do ponto de vista da comunicagao in-
terna, diria que estamos obcecados com
mantermos uma cultura interna muito
forte, em particular atendendo ao perio-
do da pandemia do qual estamos a sair.
Os modelos de trabalho tornaram-se flui-
dos e esta dimensao é muito relevante se
quisermos pensar a coesao a longo prazo
e nado cedermos a tentacao facil de pen-
sarmos que o trabalho esté feito. A reno-
vacdo de geragdes num escritério com a
dimensdo da PLM] é uma prioridade con-
tinua, mas sO seremos bem-sucedidos se
nos dermos ao trabalho drduo de saber
0 que os move”, acrescentou Alexandra
Almeida Ferreira.

Na Miranda o or¢amento de comuni-
cagao é “trabalhado de forma criteriosa”
e é elaborado tendo em consideracao
0s objetivos definidos no plano anual e
0S NOVOs projetos a que se propoem em
cada ano. “Os itens que preenchem o
maior bolo do or¢amento de comunica-
cao acabam por estar inevitavelmente
relacionados com os projetos de maior
dimensdo e que requerem uma maior
disponibilidade de verba”, notou Rita
Mateus de Carvalho.

Também na SRS o investimento nesta
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drea tem vindo a crescer de forma con-
sistente. “A necessidade de desenvolver
novas formas de comunicacao através de
video/podcast, um novo website, reforco
da presenca em social media e a imple-
mentacdo de uma estratégia de marke-
ting de contetido sdo premissas obrigato-
rias que a SRS tem como pressuposto do
seu planeamento estratégico”, garantiu
Leonor Cunha.

Ja relativamente a monitorizagdo dos
resultados do investimento na comunica-
¢do, varias sdo as formas adotadas pelos
diferentes escritérios. Na CMS, por exem-
plo, existem duas dimensdes de avalia-
cdo: a empirica, que é feita todos os dias
através de uma andlise a critérios quan-
titativos e qualitativos; e outra com base
no feedback dos interlocutores internos,
parceiros, clientes, e outros stakeholders.

“Uma das grandes vantagens da digi-
talizagdo € a criagao de KPI [Key Perfor-
mance Indicator] cada vez mais rigoro-
sos, com maior facilidade de medicao e
controlo. A monetizagio dos esforcos de
promogao na area juridica nao é facil
nem evidente, mas tem sido feito um es-
for¢o grande de controlo e acompanha-
mento das agdes e respetivo follow-up,
medido em horas e investimento feito.
Todas as acdes sdo cuidadosamente ava-
liadas em termos de impacto esperado”,
garantiu Ana Craveiro.

Alexandra Almeida Ferreira considera
também que existem KPIs “muito tangi-
veis” associados a iniciativas e produtos
concretos. “Sabemos que temos 0 maior

engagement do setor juridico nacional
quando falamos de LinkedIn e isso é
muito importante para nds, na medida
em que, sem investir um euro, temos tido
um crescimento organico que muito nos
orgulha, junto das empresas — onde estado
0s nossos clientes — e das universidades,
onde estdo os futuros socios da PLM]J”,
acrescentou.

Por fim, na Abreu Advogados a monito-
rizacdo regular é essencial aos resultados,
existindo métricas para medir campa-
nhas, canais e suportes de comunicagao.
“Trata-se de uma etapa tdo ou mais im-
portante do que a iniciativa de comuni-
cacao per se porque nos permite avaliar o
sucesso do nosso investimento e perceber
de que forma poderemos adapta-lo no fu-
turo”, referiu Lourenco Ovidio. ®

Rita Mateus de Carvalho
Responsavel pela
Comunicagao e PR da Miranda
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