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4 Estratégias 
para Diferenciar  
seu Escritório 
de Advocacia

W
W

W
.M

IN
C

.S
PA

C
E



2

Crescimento  
não é para quem  
faz mais do mesmo

I N T R O D U Ç Ã O

Se você sente que seu escritório está preso em 

um ciclo de estagnação — mesmo entregando 

um bom trabalho — este material é para você.

A verdade é dura, mas precisa ser dita: excelência 

técnica não diferencia mais ninguém no mercado 

jurídico. O que diferencia é clareza estratégica. É 

saber comunicar valor. É construir uma marca que 

as pessoas lembrem — e escolham.

Este e-book reúne ideias práticas, inspiradas 

em autores como Chan Kim, Renée Mauborgne 

e Marty Neumeier, aplicadas ao universo da 

advocacia de forma direta e acionável. Aqui, você 

vai encontrar ferramentas para:
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Entender o que trava seu crescimento;

Sair da zona de mesmice onde todos se 
parecem;

Criar um posicionamento claro e memorável;

Transformar diferenciação em resultado.

Não prometemos mágica.  

Prometemos um novo ponto de partida.

Se você está cansado de parecer com 
todos os outros — e está pronto para 
fazer diferente — este é o seu primeiro 
passo.
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O que está 
impedindo seu 
escritório de crescer?

C A P Í T U L O  1 

Você já parou para pensar por que seu 
escritório não cresce como poderia?

Muitos advogados acreditam que o segredo está 

apenas na excelência técnica, no atendimento ou 

no networking. Mas o mercado mudou — e esses 

fatores, embora importantes, não garantem mais 

crescimento sustentável. O que realmente trava 

muitos escritórios é a falta de diferenciação real.
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Você está jogando no  
oceano vermelho sem perceber

Segundo Chan Kim e Renée Mauborgne, autores 

de Blue Ocean Strategy, a maioria das empresas 

compete em mercados saturados, onde todos ofe-

recem mais do mesmo. Isso é o que chamamos de 

oceano vermelho: um ambiente onde a concorrên-

cia é brutal e o único caminho aparente é reduzir 

preço, prometer mais agilidade ou usar “palavras 

bonitas” que todos já usam.

No setor jurídico, isso é ainda mais evidente. A lin-

guagem é padronizada, os serviços são parecidos 

e o cliente não consegue identificar por que de-

veria escolher o seu escritório, e não o do concor-

rente.

A diferença entre  
parecer bom e ser único

Marty Neumeier, em The Brand Gap, diz que mar-

ca não é o que você diz — é o que as pessoas sen-

tem sobre você. E se a percepção do seu escritório 
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é genérica, você se torna invisível, mesmo sendo 

tecnicamente excelente.

Em Zag, ele reforça: “Quando todos zigam, você 

precisa zag.” Em outras palavras, quando todos se-

guem a mesma linha, quem ousa sair do padrão é 

quem atrai atenção — e clientes.

O que realmente trava o crescimento

Falta de posicionamento claro: você não co-

munica de forma simples e direta o que torna 

seu escritório único.

Mesmice na proposta de valor: seu serviço 

parece igual ao do concorrente — e isso em-

purra o cliente a escolher por preço ou indi-

cação.

Marca sem personalidade: sua comunicação 

visual, verbal e estratégica não cria conexão 

nem confiança.
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E agora, o que fazer?

Crescimento exige coragem para sair do oceano 

vermelho e buscar um caminho próprio. Isso co-

meça com uma reflexão estratégica: em que re-

almente somos diferentes e por que isso importa 

para nosso cliente ideal?

Nos próximos capítulos, você verá como criar um 

posicionamento claro, identificar oportunidades 

únicas de mercado e transformar seu escritório 

em uma marca forte — com base em metodologias 

práticas e aplicáveis ao setor jurídico.



8

Saia do oceano 
vermelho:  
seu escritório  
não precisa parecer 
com todos os outros

C A P Í T U L O  2

A maioria dos escritórios de advocacia 
hoje nada em um oceano vermelho.

Competem ferozmente pelos mesmos clientes, 

com as mesmas promessas e os mesmos serviços. 

Resultado? Preço vira o único critério de escolha, 

e o crescimento se torna uma guerra de resistên-

cia.

Mas há outra forma de jogar esse jogo — ou me-

lhor, de criar um jogo novo. 
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A Estratégia do Oceano Azul 

Segundo Chan Kim e Renée Mauborgne, o cami-

nho mais inteligente para crescer não é compe-

tir, e sim inovar em valor. Isso significa criar uma 

proposta única, que ofereça ao cliente algo que 

ele realmente valorize — e que ninguém mais está 

entregando daquela forma.

Em vez de brigar por espaço em um mercado sa-

turado, escritórios visionários podem criar seu 

próprio espaço, reposicionando serviços, ino-

vando na forma de atender, se comunicar e até 

mesmo cobrar.

Ferramentas práticas para aplicar hoje

1. Curva de Valor

Liste os principais atributos que os clientes 

consideram ao escolher um escritório: 

atendimento, especialização, agilidade, clareza, 

proximidade, preço, etc.

Agora, compare seu escritório com os 

concorrentes em cada atributo. O gráfico da 
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“curva de valor” vai mostrar onde você está 

entregando mais ou menos valor. O objetivo? 

Criar um desenho único, e não apenas copiar o 

padrão do mercado.

2. Matriz ERRC

Uma das ferramentas mais poderosas do Oceano 

Azul. Responda:

Eliminar 
O que seu escritório faz hoje que não gera valor 

real para o cliente?

Reduzir 
O que pode ser simplificado ou ajustado sem 

prejuízo da qualidade?

Relevar:  
Quais aspectos poderiam ser entregues de forma 

mais intensa, personalizada ou surpreendente?

Criar 
O que ninguém está oferecendo — e que seu 

cliente adoraria receber?
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Esse exercício revela oportunidades 
invisíveis — e mostra onde está o 
“oceano azul” do seu escritório.

Seu oceano azul pode estar a uma 
decisão de distância

Você não precisa competir onde todos estão lu-

tando. Pode — e deve — criar uma nova proposta 

de valor, centrada no que realmente importa para 

o seu cliente. E você não precisa fazer isso sozinho: 

no próximo capítulo, veremos como transformar 

seu escritório em uma marca que atrai, conecta e 

fideliza.
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Seu escritório 
é memorável ou é 
apenas mais um?

C A P Í T U L O  3

Se alguém mencionasse o nome do seu escritório 

agora, o que viria à mente de um possível cliente? 

Segurança? Tradição? Confiança? Ou… nada?

Esse é o teste mais direto de uma marca: ela exis-

te na mente das pessoas ou não? Se a resposta 

for “não sei”, então temos um problema.
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O mercado jurídico  
sofre de amnésia coletiva 

Muitos escritórios acreditam que ter um logo, 
um nome sofisticado e um site institucional bas-
ta para “ter marca”. Maas marca não é o que você 
diz que é — é o que os outros lembram quando 
pensam em você.

E se seu escritório se comunica como todo o res-
to — com as mesmas cores, promessas, tom de 
voz e discurso — ele se torna invisível.

 
Marcas fortes não são feitas  
de slogans, mas de significado

Marty Neumeier, em The Brand Gap, afirma que 
uma marca forte conecta lógica e emoção. No 
caso da advocacia, isso significa unir competên-
cia técnica com percepção clara de valor.

Seu escritório precisa responder a três pergun-
tas: 

1. Quem somos? 
Muito mais que “um escritório boutique 
especializado em...”. Isso todo mundo diz. O que 
está por trás da sua cultura? O que você defende? 
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2. Por que isso importa? 
Quais problemas reais do seu cliente você 
resolve? E por que sua abordagem é diferente 
das demais? 

 
3. Por que alguém deveria se importar? 
Esse é o ponto mais negligenciado. Se a resposta 
for “porque somos excelentes”, você ainda não 
chegou lá. Excelência é pressuposto. O que você 
entrega que marca? 

Quando todos ziguezagueiam,  
você precisa ‘zag’

Se todos falam de tradição, fale de inovação.

Se todos usam linguagem jurídica, fale como seu 
cliente fala.

 Se todos comunicam status, comunique utilida-

de, clareza, proximidade.

É o que Neumeier chama de “ponto de diferença 

radical”: aquilo que só você faz, da forma como 

você faz, para um público específico que valori-

za exatamente isso.
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Marcas fortes atraem clientes ideais e 
repelem os errados 

Construir uma marca não é uma ação de 

marketing — é uma decisão estratégica. Um 

escritório bem posicionado:

Atrai clientes mais alinhados;

Constrói confiança com mais rapidez;

Cobra mais, sem precisar se explicar tanto;

Vira referência.
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Diferenciação  
radical: o único 
caminho seguro 
para crescer

C A P Í T U L O  4

Se o seu cliente ideal comparasse o seu 

escritório com os três principais concorrentes, 

ele conseguiria apontar o que só você oferece?

Se a resposta for “não”, você tem um problema — 

mas também uma grande oportunidade.
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“Zag”: quando todos seguem um 
padrão, quem se destaca lidera 

Você não precisa inventar algo mirabolante. 

Precisa declarar com precisão aquilo que já 

está em você — mas que o mercado ainda não 

entendeu.

Use essas perguntas para mapear sua “Zag”:

O que fazemos que ninguém mais faz?

Quem é exatamente o cliente que mais se 
beneficia disso?

Como entregamos valor de forma 
surpreendente ou incomum?

Se desaparecêssemos amanhã, o que 

nossos melhores clientes sentiriam falta?

Agora, vá além do discurso. Torne essas 

respostas visíveis no seu site, nas reuniões, nas 

propostas, na linguagem, na experiência do 

cliente. 
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Exemplo real (sem inventar moda)

Um escritório que só atende startups pode 

transformar esse foco em um posicionamento 

inteiro: linguagem informal, conteúdo prático, 

modelo de atendimento ágil, pacotes previsíveis, 

canais digitais ativos. Isso não é só marketing — é 

estratégia aplicada à identidade. 

 
Diferenciação não é algo que você 
tem. É algo que você faz

É a soma de escolhas conscientes que mostram 

ao cliente:

“Se você quer isso, é com a gente. E se quer outra 

coisa, pode procurar outro lugar.”

Isso não afasta clientes — atrai os certos.
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Crescimento é resultado  
de clareza estratégica

Os escritórios que crescem não são os que 

gritam mais alto. São os que sabem exatamente 

o que entregam, para quem, e de forma 

inconfundível.

Se você quer construir esse caminho com 

inteligência, agilidade e visão de futuro, a Minc.

Space pode ser sua aliada.

Temos as ferramentas, a metodologia e a 

experiência para transformar diferenciação em 

resultado.

https://www.minc.space/
https://www.minc.space/
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A ousadia  
de se diferenciar 
é o início do 
crescimento



21

F I C H A  T É C N I C A

Título  
4 Estratégias para Diferenciar seu Escritório de Advocacia

Realização 
Minc.Space – Estratégia, Marca e Comunicação

Edição 
1ª edição, 2025

Texto e Conteúdo 
Equipe de Estratégia Minc.Space 
Ana Cristina Castilho e Nando Rocha

Referências Bibliográficas

– Kim, W. Chan & Mauborgne, Renée – Blue Ocean Strategy

– Neumeier, Marty – The Brand Gap e Zag: The #1 Strategy of 
High-Performance Brands

Licença 
Este material é gratuito e pode ser compartilhado 
livremente, desde que citada a fonte e mantida sua 
integridade.


	Button 1: 
	Button 2: 


