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Prologo

Comunicacion y Marketing, un reto
y una necesidad

Victoria Ortega

Presidenta del Consejo General de la Abogacia Espaiiola

Hace unos afos, no tantos, para la practica totalidad de despachos
de abogados -ya fueran pequefios, medianos e incluso grandes y
especializados o generalistas- eran impensables algunas formas de dar
a conocer el trabajo del bufete mas alld del “boca a boca” o el “boca
oreja” que hacian los clientes satisfechos con el asesoramiento recibido.
Términos como marketing juridico, estrategia de marca o identidad
digital eran completos desconocidos para los despachos. Hoy las cosas
han cambiado. O estdn cambiando.

La irrupcion de las nuevas tecnologias —ya no tan nuevas- ha modificado la
forma de trabajar en todos los @mbitos. Por supuesto la abogacia ni podia
ni debia, ser una excepcidon. Hoy son muchos los despachos, de todos los
tamafos y tipologias, que realizan distintos tipos de acciones para darse
a conocer y difundir su labor. Desde la comunicacion a la publicidad
desde loe eventos a los patrocinios o las acciones de responsabilidad
social corporativa, desde las webs corporativas a los blogs, desde la
presencia activa en los medios a las redes sociales... todo son distintas
formas de hacer comunicacidon y marketing para llevar la actividad de
los despachos alli donde puede haber una oportunidad de negocio, una
mejora de nuestra marca y de nuestra reputacién o una divulgacién del
conocimiento juridico que acaba atrayendo nuevos clientes y fidelizando
a los que tenemos. Pero también hacemos comunicacion y marketing
con otros elementos que parecen menos importantes, pero que indican
mucho de nuestro despacho, de la concepcidn de nuestro trabajo. Y eso
se ve, por ejemplo, en la eleccidon del nombre profesional, en el disefio
de las tarjetas de visita, en la decoracién del despacho, en la sala de
visitas, en la manera de recibir a nuestros clientes...

Cuando un estudiante de Derecho inicia su carrera casi nadie le cuenta
como va a ser su trabajo del dia a dia. En la carrera aprenden leyes que
es lo mas importante, si-, pero, casi siempre, cuando la terminan, una de
las carencias mas importantes que padecen es que nadie les ha explicado
gue van a necesitar conocimientos y herramientas de comunicacion que
seran importantes no sélo en los juicios, sino en la vida diaria; que van a
tener que salir a la calle y a las redes a buscar los clientes; que, pese a
que las nuevas generaciones ya han integrado lo digital en su vida diaria,
van a usar una serie de herramientas tecnoldgicas que no conocen; que



todo eso les va a permitir diferenciarse del resto de competidores y
posicionarse en el sector, destacando los valores de la firma. Todo ello
sin olvidar que el mayor activo de un despacho es su capital humano,
gue las nuevas tecnologias deben utilizarse de una forma correcta y que,
en ningun caso, éstas pueden sustituir al contacto directo con el cliente,
que es un elemento fundamental en el sector juridico.

Por eso, dentro del proyecto Inicia Abogacia, en septiembre de 2015
arranco el blog de Comunicacién y Marketing Juridicos en www.abogacia.
es, la web del Consejo General de la Abogacia, con la intencion de
orientar a estudiantes de Derecho y abogados que inician su trayectoria
profesional en temas relacionados con el marketing y la comunicacién
de los despachos. Creo que el balance en estos meses no puede ser mas
positivo. Miles de entradas y de paginas vistas lo avalan.

Gracias a la colaboracion de Donna Alcald, José Ramoén Chaves, Susana
Gonzalez, Borja Martinez-Echevarria, David Muro, Eugenia Navarro,
Francisco Pérez Bes, Rosana Pérez Gurrea, Jaime Sanz Fernandez-Soto
y Lidia Zommer, hemos fidelizado a numerosos estudiantes y jovenes,
y no tan jévenes, abogados. Y gracias a su conocimiento, en este libro
analizamos los primeros pasos que se dan cuando se monta un despacho,
desde el nombre que debe tener, hasta cémo transmitimos la imagen de
marca; algunas acciones para dar a conocer el bufete, como elaborar
un plan de marketing y qué errores no debemos cometer, o buenas
practicas en marketing legal; como actuar en los tribunales -que es
comunicaciéon y dice mucho de nuestro trabajo como abogados-; y otros
aspectos como la presencia en los medios.

Los textos que aqui se incluyen son sélo una parte de todo lo que se
ha publicado en el blog a lo largo de casi un afio, un contenido sencillo,
facilmente comprensible para todos aunque no tengan nociones de
marketing, pero a la vez muy practico. Articulos muy utiles para quienes
inicien su andadura en la abogacia en solitario, a través de un despacho
unipersonal, pero también para quienes tengan uno o varios socios o
para quienes trabajen en un bufete de mayor tamafo.

Estoy convencida de que los contenidos que recoge este libro os ayudaran
a la hora de disefar la estrategia de comunicacién y marketing de vuestro
despacho, que podéis completar con el resto de articulos del blog. Espero
que disfrutéis de su lectura como lo he hecho yo.


www.abogacia.es
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Montando el
despacho

I.a web es una
herramienta imprescindible C
—@‘

odo es marca y
todos hacemos marca

o Estudiar qué atributos pretendemos transmitir al cliente a través
de nuestro nombre

o ('_Es necesario contar con una pagina web en mi despacho?

o L tarjeta de visita sera uno de los elementos mas importantes
para el marketing

e La marca es mucho més que un logo. Es algo que se ha de
trabajar de forma constante
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Como llamar a mi despacho

PorJaime Sanz Fernandez-Soto

“éVas a montar tu propio despacho de abogados? ¢Y como lo vas a llamar?”, le pregunta un
amigo al otro. “Siempre he querido que mi despacho se llame como yo, porque yo lo he creado
y me gusta”. Un grave error, porque un despacho es una empresa, y hay que pensar mas alla.
éConoces muchas empresas que se llamen como su duefio? Algunas hay, pero las menos.

A la hora de dar el nombre al despacho de abogados, tenemos que analizar cual es el publico
objetivo al que nos dirigimos, cudl es nuestra especialidad, qué somos y a donde vamos. Un
ejemplo: si aspiro a ser un despacho que trabaje con el mercado inglés, es mucho mejor que
el nombre sea inglés, que no espanol. Si nuestro apellido es complicado de pronunciar, mejor
usar otro nombre.

A la hora de decidir el nombre del despacho, hay que estudiar qué atributos pretendemos
transmitir al cliente a través de nuestro nombre. En micaso, por ejemplo, queriamos transmitir
cercaniay confianza, de ahi el nombre ‘Safe ABOGADOS, Tu Abogado a Pie de Calle’. Es decir no
significa Sanz Fernandez-Soto, sino seguridad, y el que coincida es mera casualidad. Esta marca
la sacamos de analizar, después de realizar un estudio de mercado, qué es lo que buscaba el
cliente en un abogado, cual era nuestro publico objetivo y hacia donde queriamos ir.

De nada habria servido llamarse Jaime Sanz Abogados, porque esa marca no transmite nada, y
habra mdsJaime Sanzen el mundoyvarios de ellos seran abogados, pero Safe ABOGADOS tengo
la seguridad de que sdlo hay uno, por lo tanto ya me estoy diferenciando de la competenciay
me estoy posicionando en el mercado.

El nombre del despacho no es algo banal. Tiene

que ser un nombre corto, facil de recordar, de Un nombre COrtO, faCII de
deletrear, y que no dé lugar a error cuando recordar, de dElEtrear, y que
lo transmitamos por teléfono o en persona. no dé Iugar a error

También resultar facil de buscar.
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Por ello, ala hora de poner un nombre a tu despacho, no vayas a lo sencillo, ve mas alla. Piensa
en el futuro, hacia donde quieres ir, qué quieres hacer, qué quieres transmitir. Y, sobre todo,
una vez que lo hayas decidido, registra la marca y todos los dominios posibles con esa marca:
.es, .com... Si la marca o nombre que pretendemos para nuestro despacho esta cogido ya,
nos tendremos que replantear todo de nuevo, porque de nada serviria llamarse Pepe Juan
Abogados si ese dominio ya tiene duefo, porque cuando la gente busque en internet ese
nombre aparecera el de la competencia y le estaremos mandando clientes al otro.

é¢Como llamar a mi despacho?

Ver cual es mi A ~—— Transmitir
publico objetivo \. &

Nombres & @ Registrar

cortos l N O M B R E dominio
rcide—@  EMPRESA @ reistrar

[
; ®
Qaenoide — ./ “— Fécil de

lugar a error I deletrear

Facil de buscar

El primer contacto de muchos clientes
con mi despacho: la pagina web

Por David Muro

A dia de hoy cuando nos surgen ciertas necesidades y tenemos que buscar un hotel, billetes
de avién, productos tecnoldgicos, seguros o ropa, por poner algunos ejemplos, nos viene a la
cabeza utilizar directamente algun buscador de internet. Cada vez acudimos mas a la red en
busca de productos y servicios diversos, y el sector legal no es distinto.
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¢Es necesario contar con una pagina web de mi despacho? Si lo que quieres es crecer y no
guedarte atras con respecto a tu competencia, la respuesta es un rotundo si. Da igual que seas
un despacho unipersonal, pequefio, mediano o grande, la web es una herramienta que se
antoja imprescindible a la hora de mostrar al mundo nuestro despacho.

Como principal escaparate de mi bufete, he de cuidar
mucho su disefio y funcionalidad. Lo primero de todo es
pararse a pensar y saber qué es lo que quiero conseguir
con mi pdgina web: potenciar mi imagen y presencia
en la red, informar a mi publico, generacion de “leads”
o oportunidades de venta, venta directa (e-commerce,
asesoramiento on line)...

Sicontestamosalapreguntaanterioryestablecemos esos objetivos de forma precisatendremos
los elementos para poder realizar analisis sobre el retorno de las inversiones realizadas (ROI).

Las decisiones con respecto a su desarrollo dependeran de mis objetivos, del publico al que
me dirijo, de la imagen que quiero transmitir, de mis servicios y el presupuesto que puedo
destinar. A partir de aqui, y teniendo claro cual es el objetivo de mi pagina web, hay ciertas
cosas a tener en cuenta que no puedo pasar por alto:

eDominio. El nombre de nuestro dominio se ha de corresponder con el nombre del
despacho, ser lo mas corto posible e intentar, en la medida de lo posible, que sea facil
de pronunciar. En el caso del dominio es preferible comprar los .es, .com, .net. abogado
y .law, para evitar acciones de competencia desleal que nos puedan traer problemas a
posteriori. Hay personas que se dedican a comprar dominios para luego venderlos al
mejor postor. Cuidado con esto.

eLimpieza y sencillez. Muchas veces confundimos la simpleza con la sencillez. Una
web tiene que ser intuitiva, clara, transparente. A todos nos pasa que si havegamos en
un sitio web en el que no nos aclaramos, hay demasiado texto o imdgenes confusas,
lo abandonamos inmediatamente. Cuidemos este aspecto para lograr que el usuario
permanezca en nuestra web, se sienta cdmodo vy, por supuesto, que encuentre lo que
busca y repita.

eVisual. Una web ha de servisual, contar conimagenes de calidad, logos, una estructura
coherente y atractiva. No es necesario plagar el sitio de paginas que puedan confundir
al usuario.

Debe quedar claro quiénes somos, qué hacemos, quiénes lo hacen y dénde y cémo
pueden encontrarnos. Esta es la base de la web. A partir de aqui, y dependiendo de las
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credenciales, sellos de calidad, rankings o contenidos que pueda generar, podré jugar con
las distintas paginas o urls de mi web.

e Relacion texto/imagenes. No carguemos la pagina de texto. Cada vez leemos menos,
esto es asi. Los clientes no permaneceran mucho en nuestra web, hemos de ser capaces de
acompanar los textos concisos, brevesy directos, con buenasimagenes del despacho, fotos
de nuestras propias instalaciones o fotos que inspiren confianza, seriedad, modernidad.
Huyamos de las tipicas fotos que siempre se han relacionado con la justicia, como el
mazo o la justicia ciega, libros, etc... No dicen mucho y no nos van a hacer sobresalir de |a
competencia. Humanicemos la web con fotos de los abogados que forman el despacho,
gue son los que van a hacer tangible el servicio.

e Promociona tu sitio web. Dalo a conocer. Que conste en tu papeleria, en los cuadernos,
carpetas y folletos corporativos, en la firma de tus e-mails y por supuesto en tus tarjetas...
Dalo de alta en directorios online. Si tenemos la posibilidad y actualizamos o redisefiamos
nuestra web, intentemos que un medio sectorial hable de ello... Cuantas mas personas
sepan que has cambiado el escaparate de tu tienda mejor. Podras tener mas visitas, pero
que compren dependera de cuanto les guste y necesiten lo que se van a encontrar.

e Visitas. Es fundamental medir el trafico en mi web. A dia de hoy contamos con Google
Analytics, una herramienta muy poderosa para medir como esta funcionando mi web,
quién entra en ella, cdmo entra, desde donde entra, qué paginas son las mas visitadas,
qué contenidos son los mas leidos, etc. Si no medimos este tipo de cosas no sabremos si
nuestra web funciona o no y si nuestra inversion esta resultando rentable.

® Responsive. Estamos en la era de los dispositivos méviles. ¢ Cdmo accedemos nosotros
mismos a internet para buscar muchos de los productos o servicios que necesitamos? En
muchos casos con el teléfono mavil o la tableta. Pues nuestros potenciales clientes haran
lo mismo en la gran mayoria de las ocasiones. Nuestra web tiene que contar con una
version movil que se adapte a este tipo de busquedas.

La vision de mi web sera distinta en el movil que en el ordenador. Hay que adaptarse a los
cambios en el comportamiento de los clientes, y el sector legal no se tiene que quedar
atras. Las busquedas en dispositivos méviles ya superan a las de los ordenadores. Vivimos
con tres pantallas a la vez, la tele con internet incorporado, la tableta y el movil... Abramos
los ojos a los avances tecnoldgicos y como hemos de adaptar nuestra presencia en la red.

e Actualizacion de contenidos. En relacidon de los contenidos podemos hacer referencia
a dos tipos: los relativos a mi firma (descripciéon del despacho, historia, oficinas, areas
de practica, etc.) y los relativos a la generacién de contenidos, (novedades legislativas,
noticias, articulos, newsletters, calendario de eventos, “realiza tu consulta”). Cuidado
con el autobombo y la excesiva promocion. Hay que ser objetivos, concisos y directos,
resaltando aquellas ideas que creamos pueden aportar valor al usuario pero sin ser muy
densos con el desarrollo de los contenidos. Pensemos en el cliente cuando escribamos
este tipo de contenidos y qué es lo que le puede llamar o no la atencion. No pensemos
tanto en nosotros, intentemos ser empaticos y quitar la “paja”, de cara a que conste sélo
aquella informacion que realmente puede interesarle al potencial cliente.


https://google.es/intl/es/analytics/
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La generacidn de contenidos requiere de un gran cuidado y actualizacién, lo que aportara
valor al usuario. Denotan especializacion y continuo reciclaje. Es beneficioso contar con
un calendario de contenidos e ir nutriendo nuestra pagina web de cara a mejorar nuestro
posicionamiento online, poder aparecer en las primeras posiciones de busquedas y
fidelizar al usuario que al encontrar contenidos actualizados sera mas propenso a volver
a visitar mi web.

Cual es el objetivo de mi pagina web

Actualizacion L Dominio Promociona
de contenidos tu web

Menu
jhiem

Visual PROMOCION
Relacién texto
e imagenes
Limpieza
ncillez
YR Visitas
0000000
Medir
el trafico
Responsive

Uno de los objetivos que perseguiremos con la web serd posicionarla, por supuesto. De nada
sirve tener una web y que no esté posicionada en internet y que aparezca, de una forma
razonable, en los primeros filtros de busqueda de vez en cuando. Aqui entra en juego el SEO
(Search Engine Optimization, posicionamiento de la web en los buscadores por el contenido
de la misma) y el SEM (Search Engine Marketing, posicionamiento de la web a través del
marketing y la publicidad en buscadores).

Démosle a nuestra pagina web la importancia que merece. No hay que esperar a que los
Reyes Magos nos traigan una web con la que sea facil y rapido conseguir clientes. Es algo que
requiere de tiempo, reflexién y mucho anlisis.
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La tarjeta de visita de un abogado

PorJaime Sanz Fernandez-Soto

Mira en tu cartera, en tu bolso, en tu traje o abrigo. ¢ Llevas una tarjeta de visita? Compruébalo,
te ayudara a conocer mas qué tipo de abogado eres. Si no tienes tarjetas de visita en ningln
de los sitios descritos antes, deberias de rellenar todos tus abrigos, bolsos o cartera de tarjetas
de visita. Ahora veras por qué.

La tarjeta de visita sera uno de los elementos mas importantes para el marketing del despacho.
Entregar unatarjeta a una persona esta vinculado con haber ganado un posible cliente. Siempre
tenemos que llevar tarjetas del despacho con nosotros, ya que éstas sirven para comunicar a
los demas que trabajamos en una determinada profesion.

Diseino de las tarjetas

Debe ser coherente con la imagen corporativa de nuestro despacho y del tipo de clientes que
gueramos tener. Es decir, si somos abogados matrimonialistas igual nos podemos presentar a
través con este disefio americano, que se parte en dos cuando la entregas.
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El color de las tarjetas

Para ver si nuestra tarjeta llama la atencion, debemos hacer una prueba: poner 30 tarjetas de
otros abogados encima de la mesa y pedir a alguien cercano a vosotros que os diga cual es
la que mas le llama la atencién. Os adelanto que elegird aquella que sea mas llamativa o que
resalte mas que las demas, y por ende ésta sera la tarjeta que tenga algo de color.

Ahora mira todas las tarjetas. ¢De qué color son? La mayoria son blancas, con algun toque
de color, pero ninguna son de color con algun toque blanco. Parece que a los despachos de
abogados les da miedo usar el color. Y el color es una herramienta mas del despacho. Quien ha
ido a mis conferencias sabe que me encanta este ejemplo y en mi libro de marketing juridico,
Soy abogado. Estoy solo. ¢Y ahora qué?, lo cuento.

La tarjeta es una herramienta de venta, nos tiene que ayudar a vender. Por eso os recomiendo
gue la tarjeta tenga los colores corporativos que hayamos elegido para el despacho y que sea
coherente con el tipo de despacho que queremos ser.

El grosor de las tarjetas

El gramaje de la tarjeta, el grosor de la misma, ha de ser suficiente para que no se doble y dé
una sensacioén de calidad. Aunque de nuevo os digo lo de siempre, que sea acorde con lo que
queréis transmitir. No hace falta que os diga que se nota rapidamente cuando una tarjeta es
barata y cuando es un poco mas cara. Unas 500 tarjetas a doble cara cuestan 80€, por lo que
el precio no es una barrera.

El tamano

Las tarjetas han de ser de un tamaio estandar, que entren en una cartera de las que todos
llevamos. Por lo tanto tiene un limite de ancho, pero de larga puede ser como queramos. Ojo,
si la hacemos muy pequeiiita desaparecera. Y ojo con hacerla mds grande y que no entre, pues
se doblard (y la imagen hay que guardarla siempre).

A doble cara o una cara

A mientender, las tarjetas son el elemento de marketing mas sencillo, y por eso las tenemos que
cuidar como oro en pano. Deben cumplir su misiéon de comunicar, y de ahi que sea importante
usar las dos caras para poder transmitir nuestro mensaje y nuestras ventajas competitivas, es
decir aquello que nos diferencia del resto de los abogados.
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Contenido

En ella podemos poner muchos o pocos datos, pero algunos que no pueden faltar son:

® Nombre del despacho e Teléfono
® Nombre del abogado ® E-mail
® Direccidn ® Direccion web

Y luego hay una serie de datos que son optativos, pero que yo recomiendo incluir:
¢ Si el despacho es internacional debera figurar
—El +34
— La direccion de Skype
— La palabra Espaina en inglés

— La palabra abogado en inglés

e El teléfono mavil (segun el tipo de cliente que tengamos).
® Las especialidades del despacho
® Otras ciudades donde se esté presente

® El numero de fax

Donde debemos llevar las tarjetas

La labor de repartir las tarjetas es la mas barata y facil. Es tan sencillo como llevarlas siempre
que se presente la ocasidn. A veces se nos olvidan y cuando se presenta la ocasion de darlas
pasamos un mal momento. Por ello, aun siendo obvio, debemos tener tarjetas siempre en la
cartera, en los trajes, en el coche, etc., para no vernos obligados a decir esa fatidica frase “lo
siento, se me han olvidado las tarjetas”, y perder un cliente.

Si puedes, hay que dar tu tarjeta de visita siempre, y pedir siempre una tarjeta al otro, para tu
llamarle o no, y no esperar a que el cliente lo haga.

Conclusiones

La tarjeta de visita es esencial, porque dice mucho de ti, pero debe ser coherente con tuimagen
corporativa, debes llevarla siempre encima, no debe tener errores ortograficos, y hay que
actualizarla segun vayas desarrollando tu estrategia como abogado, pero sobre todo debes
entregarla, cuanta mas gente sepa que eres abogado mejor.



Abogacia Espafiola | E-BOOK COMUNICACION y MARKETING JURIDICOS - Cémo dar a conocer mi despacho y saber mas de mis clientes | 17

ANEXOS

Aqui os adjunto mis tarjetas de visita para que veais la evolucién desde el afo 2008 hasta
diciembre 2015, en la que incluyo que estoy haciendo el doctorado, pues entiendo que es un
valor afiadido, que supone una ventaja competitiva y elemento diferencial respecto al resto

de abogados.
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La imagen de marca:
mucho mas que un logo

Por David Muro

Posicionamiento de marca, branding, reputacion online, marca personal... son términos que
inundan nuestro dia a dia y sobre los que el sector legal ha ido adquiriendo cada vez mas
conciencia. Y es que todo es marca y todos hacemos marca. De la percepcidon que se tenga
de mi marca en el mercado dependerd en gran medida el éxito o fracaso de mi proyecto
profesional, de mi despacho.

Muchos clientes pueden tener una
percepcidn erronea de mi marca si no

he sabido trabajarla y posicionarla, y TOdO es
probablemente ni siquiera sepan que
trabajo en determinadas areas o, lo que y tOdOS hacemos

es peor, me perciben como algo que no
soy, y eso nos puede hacer mucho dafio.

¢Qué requisitos debe tener una marca de éxito? Dependera del tipo de empresa, producto,
servicio... Pero en resumen, el éxito depende de la capacidad que tenga esa marca de
adoptar una serie de valores. Hay muchas variables que afectan directa e indirectamente a la
percepcion que se tiene de una marca. De algunas de ellas somos perfectamente conscientes
y hay preocupacién por trabajarlas, como es la imagen que trasladamos a través de la web, el
logo y eslogan que acompafan a la imagen de mi firma, o, incluso, las normas de protocolo a
seguir en determinadas reuniones o eventos, por nombrar algunas.

Pero hay muchas mas variables que, desgraciadamente, se suelen quedar en el tintero y que,
al no cuidarlas, estan ayudando a trasladar una imagen negativa de mi marca. Variables que
afectan a nuestro dia a dia, de forma continua, en la relacién profesional que mantiene el
abogado, el despacho, con los clientes y distintos agentes que operan en el sector.

Y es que, como afirmo en el titulo de este articulo, la marca es mucho mas que un logo. Es algo
que se ha de trabajar de forma constante, teniendo en cuenta que todos los integrantes de un
despacho, y digo todos, son embajadores de la marca, cada uno en su parcela. Y que todo lo
que rodea a mi bufete -como puede ser el material, la recepcidn fisica, la atencion telefénica,
las facturas que emito, el estilo de mis articulos, etc.-, todo, ha de ir en consonancia con una
misma identidad de marca, no refiriéndome sdlo a la imagen, sino también a las formas.

Dice Brian Solis, un auténtico erudito en materia de Marketing y autor de diversas obras de
recocido prestigio, que “el futuro de las marcas se define a través de experiencias compartidas”.
El consumidor, el cliente potencial de nuestro despacho, se ha convertido en el centro de
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cualquier estrategia de marketing y hemos de ser capaces de envolverle con nuestra marca,
interactuar con él, ofrecerle valor, ayudarle a decidirse por nuestros servicios...

En definitiva, el objetivo sera conseguir que cuando un cliente salga de mi despacho lo haga
con una percepcidén de marca exquisita, refiriéndome a la marca corporativa y personal. Que
se vaya con muy buen sabor de boca, que le apetezca repetir...

Sin entrar a definir una estrategia de posicionamiento de marca en este articulo, si que entraré
a puntualizar algunos aspectos que, sin duda, nos ayudaran a conseguir un impacto de marca
muy positivo en mi cliente. Acciones que son muy faciles de llevar a cabo, pero con las que
hemos de ser muy escrupulosos.

Cual es el objetivo de mi pagina web

Reunidén
Atencion Voy a escuchar
telefénica al cliente

Coge el teléfono

Recepcion

Lo primero que
ve el cliente
cuando entra

Cémo conseguir

un impacto de Personal

por la puerta marca positivo Embajadores
de mi marca
Quejas
Prestar atencion
a las quejas

Marca

Documentos, estilo,
material corporativo

® Lo primero que ve el cliente cuando entra por la puerta. La recepcion. Qué importante
es recibir adecuadamente a un cliente. El trato que se le dé en recepcion marcara en gran
medidalaimagen queselleve de miode midespacho. Unasonrisaal entrar, el ofrecimiento
de un café, agua, un saludo amable. Que se sienta cuidado y arropado. Cuando tenemos
invitados en casa nos preocupamos porgue se sientan bien, confortables, que estén a
gusto y asi es como, precisamente, tenemos que tratar a nuestro cliente.
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® Voy a escuchar al cliente. La reunion. El cliente quiere sentirse escuchado, que le
atienda, y que intente empatizar con él. Hagamoslo. Pongdmonos en su piel, dejémosle
hablar generando esa confianza necesaria cuando lo que estd en juego es la contratacion
de unintangible. Que se sienta el Unico cliente del despacho, el mas cuidado. “Qué buena
impresién me ha dado este abogado”, ésa es la frase objetivo que tenemos que conseguir,
sindbnimo de impacto positivo de marca. A partir de aqui, intentemos informarle de cdmo
va su caso puntualmente. Aun cuando no haya novedades, el cliente quedara encantado
de saberloy ser consciente de ello, que nos vea preocupados y encima de su tema. La frase
de “no me importa que se haya perdido el caso porque sé que se ha hecho todo lo posible
por ganarlo” deberia darse mas y depende de nosotros y la capacidad de comunicacién
gue tengamos con el cliente.

® Coge el teléfono. La atencion telefonica. La mala atencién telefdonica es uno de los
motivos por los que mas clientes se suelen quejar. “Dile que no estoy ahora...”, “dile que
estoy reunido...”, son frases que hemos de evitar a toda costa. No coger el teléfono sin
dar respuesta a su posible necesidad generara incertidumbre y dudas en el cliente. Si
estamos muy liados o no tenemos una respuesta que dar a la persona que nos llama, no
cuesta nada contestar y decir que le devolveremos la llamada a la mayor brevedad pero
gue en ese momento no le podemos atender como se merece. Y en ninguln caso dejemos
gue un cliente llame dos veces preguntando por nosotros, denota dejadez y falta de
preocupacion por su tema. Recordemos, esto es imagen, marca. Cuidémosla.

® Documentos, estilo, material corporativo. Tenemos que ser capaces de trasladar
imagen de marca. Unificar estilos. Que mis tarjetas corporativas, folletos, cuadernos e
incluso boligrafos vayan en consonancia con el mensaje que quiero trasladar al mercado.
Los escritos siempre con una misma tipografia y maquetacion. Las facturas, presupuestos
y contratos tienen que ser visuales, faciles de entender y que evoquen mi marca.

® Laatencion de quejas. Desde mipunto de vista, ésta es una de las cosas mas importantes
gue han de saber manejar los abogados. Al estar prestando un servicio y tener el cliente
unas expectativas depositadas en los resultados, se suelen generar controversias,
desilusiones, y, por desgracia, la culpa sera del abogado en la mayoria de las ocasiones, por
lo menos para el cliente. La técnica del avestruz, escondiendo la cabeza en la tierra, no da
resultado y no hara sino incrementar el enfado del cliente, que hablara mal de nosotros,
convirtiéndose en un referenciador negativo de mi marca, que perdera en reputacion.
Tenemos que ser capaces de atender la llamada, escuchar la queja e intentar dar nuestra
vision y punto de vista. Si realmente he tenido la culpa entonemos el mea culpa con la
cabeza muy alta. Todos somos humanos y nos podemos equivocar. No cuesta tanto pedir
perddn... y las reacciones del otro lado suelen sorprender. La humildad es una virtud, eso
esta claro. Y los clientes la ven y sobre todo, la valoran. Si la queja no tiene fundamento
alguno, igualmente, atendamosla y centrémonos en intentar darle una solucion, convencer
al cliente y hablar con él con cordialidad. Hablando se entiende la gente.
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® Embajadores de mi marca. Como decia anteriormente, todas las personas integrantes
de una empresa, de un despacho, son embajadores de la marca. Y digo todas, desde el
primer hasta el Ultimo empleado. Cuidemos mucho la comunicacidn interna. El personal,
los abogados de la firma, se tienen que sentir parte muy importante de la organizacién,
orgullosos de pertenecer a ese despacho. Sisomos capaces de inculcar una serie de valores
que representen a la marca y hacemos participes a todo el equipo de los logros, hitos,
fracasos, y, en definitiva, de la historia de la marca, tendremos un grupo de embajadores
de lujo que hablaran bien del despacho, ayudando a esa marca a ganar en notoriedad. Hay
multitud de acciones que podemos llevar a cabo para potenciar una buena comunicacion
interna: dossieres de bienvenida para las nuevas incorporaciones, entrevistas de salida a
aquellas personas que, por una causa u otra, dejan el despacho, acciones de teambuilding,
etc. También hay otros agentes que juegan un papel muy importante para mi marca: mi
relacion con proveedores, compaferos, procuradores, notarios... ellos también pueden
ser embajadores de mi marca, hablando muy bien de nosotros si se han llevado una
buena impresién, no lo olvidemos.

Hay otros elementos para desarrollar una marca online, a través de
la web, del marketing de contenidos o de las redes sociales, pero si

realmente quiero trasladar una buena imagen de marca, tendré que
empezar por cuidar estos detalles




Dando a conocer
el despacho
No basta con

hacer clientes, se
trata de fidelizarlos

U n plan de marketing es
una herramienta fundamental

o Ser comercial no es un trabajo extra, sino que forma parte de
la propia profesion

* El contenido de la publicidad pasa a considerarse de obligado
complimiento

o i plan de marketing es un documento en el que se definen
los objetivos de mercado a conseguir a través de acciones
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¢Es incompatible ser abogado
y ser comercial?

Por Eugenia Navarro

No podemos negar que la profesion de abogado ha cambiado en la manera en que se ejerce,
no tanto en los aspectos técnicos, si no en la forma de prestar el servicio y eso también ha
generado un cambio en el perfil del profesional requerido en el mercado legal. Estos cambios
son consecuencia de la adaptacion a los cambios ocurridos en el entorno y ante la necesidad
de ser mds competitivos.

La abogacia ha sido tradicionalmente una profesion técnica a la que le ha costado entender
que los bufetes son un determinado modelo de negocio y que necesitan de técnicas de
gestidon empresarial para su éxito a futuro. Considero que ha generado mucha confusion creer
que, desde la perspectiva ética de la profesion (el abogado como baluarte de la justicia), la
busqueda de la profesionalizacion y la rentabilidad de los despachos eran incompatibles.

El periodo de crisis y recesion de la

economia espafiola creé un marco El periOdo de criSiS creo
un marco extremadamente

extremadamente competitivo para
los abogados que forz6 como nunca

Al crA bl  Ccompetitivo para
los abogados

muchos paradigmas de la profesion.
Caida de precios, comparacion de

presupuestos, trabajo poco sofisticado, competenciaacérrima... Perotodo ello nos haconducido
a una evolucién de la profesién que, lejos de cambiar en la exigencia técnica, ha incorporado
nuevas habilidades y nuevas competencias a lo que significa ser abogado. Nadie que haya
estudiado derecho pensd al hacer su eleccidn en la relevancia de ser comercial para ejercer la
profesion, ademas de la relevancia para la evolucién futura de su carrera. Esto afecta a todos
los niveles, no importa el tamafio del despacho. Incluso si hablamos de bufetes unipersonales,
saber generar negocio es clave.
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No sé decir por qué la funcidon comercial en Espafia ha estado tan desprestigiada, no sdlo
en el sector legal, sino en la sociedad en general. Ser un buen comercial no es ser pesado
hasta la saciedad, es saber entender y anticiparse a las necesidades de un potencial cliente.
El mundo de los negocios se mueve por el proceso de compra-venta donde hay compradores
y vendedores y, desde luego, también el sector legal.

El proceso de venta en servicios profesionales es un proceso de largo recorrido, en el que se
debe ser generoso ofreciendo momentos de continuidad de valor para estar presente en la
mente del comprador cuando necesiten servicios. No se trata de ser simpatico, se trata de
planificar y, sobre todo, de dedicar el tiempo necesario a los aspectos comerciales, buscando
informacion de valor (seminarios, newsletter...)

Asi pues, la profesion de abogado ha evolucionado de manera que ser comercial no es un
trabajo extra en su dia a dia, sino que forma parte de la propia profesion y esto si que es
un cambio de paradigma dificil de interiorizar. No se trata de habilidades innatas, se puede
aprender, pero insisto, es necesario dedicar tiempo y formarse.

Los clientes buscan algo mas que el mero asesoramiento técnico. Buscan abogados empaticos,
resolutivos y comprometidos. La aportacién de valor se basa en ser eficaces en el coste,
eficientes, y en saber detectar los posibles escenarios legales: predictibilidad. La capacidad
técnica se da por supuesta. Esto supone un cambio de las reglas del juego. Casi todo el material
promocional de las firmas esta basado en aspectos descriptivos legales, no en los aspectos
diferenciales relacionados con el servicio.

El precio, el modelo de facturacion, la experiencia contrastada y sobre todo la capacidad de
entender los problemas del cliente, dibujarle los posibles escenarios asi como valorar el riesgo
de sus decisiones, se convierten en los elementos clave de diferenciacion entre firmas.

Ser comercial no es mas que poner sentido comun y planificar, elegir un determinado publico
objetivo, elaborar una oferta especifica con un mensaje diferencial y perseverar en el tiempo
sin desanimo ante el no. Desde luego no sirve como mensaje diferencial “somos los mejores”,
sirve determinada experiencia adecuada por area de practica o por sector, politicas de precios,
capacidad de servicio geografica...

No podemos obviar que lairrupcién de las redes sociales ha ayudado con nuevas herramientas
a la comunicacién y a los despachos, manteniendo esa presencia continua. Pero ojo, porque la
diferenciacién viene no sdlo por la presencia en la red sino por tener elaborado un mensaje de
valor que responda a una estrategia.
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Lodesercomercial desde luegono desprestigia paranadala profesion, sino que la complementa
con nuevas habilidades, por lo que resulta un profesional mas completo, diferente al
tradicional, pero adaptado al entorno cambiante, en el que la sociedad del conocimiento, la
facil accesibilidad a la informacién y la competencia han roto muchos paradigmas.

Concluyo: ser comercial y ser abogado no solo es posible sino que es recomendable, y con
formacion y con dedicacion se pueden reconvertir perfiles técnicos en perfiles comerciales.
Pero lo realmente importante es orientarte al cliente para entender sus necesidades, que
van mas alla del asesoramiento legal técnico. La profesion ha sido muy conservadora durante
muchos afos, con muy pocos cambios en el modelo de negocio. Estamos viviendo momentos
de evolucidén, sin marcha atras, que hacen que sea un momento apasionante y lleno de retos.

El dominio .abogado como herramienta
de marketing

Por Francisco Pérez Bes

El 28 de septiembre de 2015 finalizé el periodo denominado “clearinghouse”, durante el cual
se podia proceder a una reserva provisional de nombres de dominio bajo la denominacién
.abogado, .lawyer, .law vy .legal[1], por parte de eventuales interesados que cumplan las
condiciones para ello.

A efectos practicos, la obtencidon de un derecho de uso sobre —por ejemplo- una terminacion
.abogado permitiria a su titular disponer de un nombre de dominio con gran impacto en el mercado
hispanohablante, con la estructura siguiente: minombre@nombredemidespacho.abogado.

Huelga decir que esrecomendable paratodo abogado disponerde
un registro de dominio .abogado, no sélo a efectos de proteccion Es recomendable
preventiva de nuestra marca, sino como eficaz herramienta de

marketing y de proteccion de la reputaciéon online de nuestra para tOdO abogado
organizacion. En efecto, el uso de un dominio como el indicado diSponer de

no soélo resulta beneficioso para la abogacia en general en cuanto

refuerza la confianza social de los ciudadanos en la institucion,
sino que permite a los profesionales de este sector diferenciarse

un registro de

en el mercado, de una maneraclaray sencilla, de otras profesiones dominio .abogado
que también prestan servicios de naturaleza juridica.
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El interés al que me acabo de referir

no solo se circunscribe al mero

o« _ o ejercicio de la profesién. También en

d O m | n lO.a bog a d O otras circunstancias similares, como

—por ejemplo- la de diferenciar,

dentro de una organizacién, la

naturaleza de algunas de sus areas de actividad (pensemos, por ejemplo, en incompatibilidades

legales en el sector de la auditoria, o en gestorias) puede resultar de gran importancia el disponer
de un dominio especifico bajo el cual se presten determinados servicios.

Como acabamos de seialar, esta novedad encierra una serie de aspectos muy relevantes
que merece la pena destacar, entre los que se encuentra el que gracias al uso de uno de
estos dominios, su titular pueda identificarse en el mercado como abogado o, por lo menos,
pretende que se le vincule de algin modo con la prestacién de servicios juridicos.

En relacidn a esta ultima afirmacion, no cabe duda de que la utilizacion del término “abogado”
para calificar al prestador de unos servicios ofrecidos a través de Internet (aunque sea, como
es en este caso, a través de un nombre de dominio) causara en sus destinatarios la impresion
de que el usuario de ese nombre de dominio (con independencia de que se presente como
persona fisica o como despacho) estd actuando en el trafico econdmico en tal condicién, lo
que ya provoca una serie de importantes consecuencias, tanto de naturaleza juridica como
deontoldgica, que deben tenerse en cuenta a partir de ahora.

En primer lugar, es importante destacar que la persona que adquiera y use un dominio de estas
caracteristicas para dirigir sus servicios a territorio espafiol debe estar legalmente habilitado
para ello, tal y como se recoge en la actual Ley 34/2002, de 11 de julio, de Servicios de la
Sociedad de la Informacion y de Comercio Electrénico. Por su parte, en cuanto al régimen de
uso de tal denominacion, ya el articulo 542.1 de la Ley 6/1985, de 1 de julio, Orgénica del
Poder Judicial (LOPJ), reserva en exclusiva la denominacién de “abogado” a aquellas personas
gue cumplan con una serie de requisitos legalmente previstos. Y lo hace diciendo que:

“Corresponde en exclusiva la denominacion y funcion de abogado al licenciado en Derecho
que ejerza profesionalmente la direccion y defensa de las partes en toda clase de procesos, o el

asesoramiento y consejo juridico”.

En este mismo sentido, el actual Estatuto General de la Abogacia, aprobado por Real
Decreto 658/2001, de 22 de junio, regula el acceso a la profesidon de abogado en su articulo
9.1.Y lo hace diciendo que:

“Son Abogados quienes, incorporados a un Colegio espafiol de Abogados en calidad de
ejercientes y cumplidos los requisitos necesarios para ello, se dedican de forma profesional al

asesoramiento, concordia y defensa de los intereses juridicos ajenos, publicos o privados”.

Sin perjuicio de lo que pueda disponer la eventual futura regulacién de los servicios
profesionales, los preceptos citados deben ser puestos en relacién con la Ley 34/2006, de
30 de octubre, sobre el acceso a las profesiones de Abogado y Procurador de los Tribunales,
donde se dispone (articulo 1.2) que:



https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-2002-13758
https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-1985-12666
http://www.abogacia.es/wp-content/uploads/2012/06/Estatuto-General-de-la-Abogacia-Espanola4.pdf
https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-2006-18870
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“La obtencion del titulo profesional de abogado en la forma determinada por esta ley
es necesaria para el desempefio de la asistencia letrada [...], y, en todo caso, para prestar
asistencia letrada o asesoramiento en Derecho utilizando la denominacion de abogado; todo
ello sin perjuicio del cumplimiento de cualesquiera otros requisitos exigidos por la normativa
vigente para el ejercicio de la abogacia”.

En otro orden de cosas, cabe recordar que la finalidad de proteccion del consumidor -como
la de los competidores- que persigue la normativa citada, también encuentra reflejo en la Ley
3/1991, de 10 de enero, de Competencia Desleal (LCD), la cual trata de establecer una serie
de medidas de proteccion frente a practicas concurrenciales irregulares, como pueden ser,
entre otras, practicas comerciales ilegales, engafiosas y confusionistas. En el caso que ahora
nos ocupa, podemos afirmar que el uso de un nombre de dominio .abogado es un acto de
competencia sujeto a la Ley de Competencia Desleal, en tanto en cuanto debe considerarse una
practica idénea para promover o asegurar la difusién en el mercado de prestaciones propias o
de un tercero, lo que, conforme al articulo 2 de la Ley, hace presumir la finalidad concurrencial
de dicho acto.

Consecuencia de lo anterior, cabe concluir que el uso de la denominacion “abogado” (aunque
se realice a través de un nombre de dominio especifico) por parte de una persona que no
redna las condiciones legalmente exigibles para poder utilizar tal término, ademas de ser un
acto contrario a ley, sera también un acto de engaio sancionado por el articulo 5 de la LCD. Eso
es asi en tanto en cuanto se trata de una practica claramente susceptible de inducir a error a
los destinatarios, pues puede alterar su comportamiento econdmico en el sentido de afectar a
la decision del consumidor de contratar a esa persona, en la creencia de que esta contratando
con un auténtico abogado o despacho de abogados cuando, en realidad, eso no es asi.

Ademas de su calificacion como eventual practica comercial desleal, una situacién de uso
ilegitimo como la descrita podria llegar a calificarse de delictiva en virtud del articulo 637
del Cédigo Penal, recientemente modificado por la Ley Organica 1/2015, de 30 de marzo.
Esta norma pretende hacer frente a casos de intrusismo profesional, incluyendo dentro del
supuesto agravado aquéllos en que el culpable ejerce actos propios de una determinada
profesién, no sélo cuando se atribuye publicamente la condicidon de profesional, sino también
cuando realiza tales actos en un local o establecimiento abierto al publico (lo que bien podria
incluir a una pdagina web) en el que se anunciase u ofreciera la prestacion de servicios propios
de aquella profesion.



https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-1991-628
https://www.boe.es/diario_boe/txt.php?id=BOE-A-2015-3439
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Visto lo anterior, a efectos de proteccidon del consumidor y de regulacién de la actividad
profesional, parece recomendable que los Colegios y los Consejos de la Abogacia pudieran
intervenir de alguna manera en el procedimiento de concesién y uso de dominios de este tipo,
debido a que —recordemos- su titular se estaria presentando ante el mercado aparentando ser
—falsamente- un verdadero abogado.

Los beneficios que ofreceria un control previo de la concesidon de un dominio .abogado por
parte de los organismos citados son, a mi juicio, claros:

® Se incrementa la seguridad juridica y la proteccion de los consumidores

® Ordena la profesion y supone una buena practica concurrencial en beneficio de la libre
y leal competencia.

Ahora bien, sin perjuicio del eventual control previo al que pueda someterse la concesidon de este
tipo de dominios por parte de la entidad gestora de los mismos, es igualmente importante que
seamos los propios profesionales del sector quienes tengamos la posibilidad de confirmar que
aquella persona u organizacion que use este dominio en el trafico economico, esté realmente
habilitado para ello, de manera que en caso contrario podamos ponerlo en conocimiento del
organismo competente para ello, al objeto de contribuir a mejorar la ordenacion de la profesion
y a reforzar la proteccidn de los consumidores y del resto de compafieros.

[1] https://gtldresult.icann.org/application-result/applicationstatus

Guia sencilla para disefar el plan de
marketing del despacho de abogados

Por |.idia Zommer

Analiza, decide y actua

Ya sea para comenzar con un proyecto nuevo o para revisarlo, un plan de marketing es una
herramienta fundamental de crecimiento para un despacho de abogados.

Para muchos es una lista de las tareas por hacer: algunos comienzan por los objetivos de
facturacion y se quedan ahi; otros escriben un power point de 85 dispositivas con la marca de
agua “Borrador estrictamente confidencial” que nunca pasa a ser definitivo.
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Sin un plan de marketing, el crecimiento del
despacho depende exclusivamente de la suerte y
del esfuerzo personal de los socios. Invertir dinero,
tiempo e ilusidon en acciones de marketing sin el
disefo previo de un plan es muy parecido a salir de
vacaciones con el coche cargado con la familia y las
maletas sin saber qué debes hacer en el siguiente
cruce. Cuanto mas detallado sea el plan preparado
de antemano, mas rapido, mas agradable el viaje y

mas retorno tendra tu inversion.
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Un plan de marketing
es una herramienta

fundamental de
crecimiento para un
despacho de abogados

éPero cdmo hacer el plan de marketing de un despacho de abogados?

He aqui la estructura bdsica:

Primera parte: ANALISIS

e Analisis del mercado y el sector: ¢ Qué tendencias estdn actuando en el sector legal
y en tu drea de especialidad? Entrada de nuevos competidores, nuevas exigencias de
los clientes, modelos de negocio nuevos y disruptivos que cambian las condiciones,
necesidades y demandas de los jovenes abogados, etc.

W

Analizar Decidir Actuar

TrP Dabfb

el plan de
marketing

de |- _ . XJO

¥

Compatidores

: 1Analizar
ase

4Qué oportunidades de
eolaboraciin juridica puedes
captar con tus recursos? Entorno DAFOD

2° Mrie ? ki

iPara qué pr\:lhI.Trna de guign
eres la mejor solucidn? puesta Inl
LPor qué deberian elegirte? de “lar Target principal

3 Actuar
Fase

Oué. como. quién. cusndo,
cuante y come saber si esio .
es (it o na. Acciones

Objetivos

I L3
R |

Pricaiiti Medicidn y ajustes.

e Analisis DAFO: analisis sincero interno
y externo de los recursos de la firma y los
factores que influyen sobre el despacho a
fin de identificar puntos de refuerzo que
podamos potenciar y aspectos de mejora
a defender. Mucha atencién en este punto,
porque tendemos a ser autocomplacientes
y un analisis erroneo nos puede llevar
a invertir mucho tiempo en objetivos
inalcanzables con los recursos actuales.

® Los competidores: primero haz la lista
de los despachos a los que un cliente que
podria llegar a contratarte también pedira
propuesta y compdarate desde el punto de
vista del cliente. Qué atributos constituyen
ventajas y cuales desventajas frente a esa
competencia. Justifica tus respuestas.


https://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%A1lisis_DAFO
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Segunda parte: DECISIONES ESTRATEGICAS

® Diferenciacion en la propuesta de valor del despacho: es una de las dificultades mas
importantes que nos encontramos cuando ayudamos a los despachos en el disefio de
su plan de marketing. Definir una estrategia implica fundamentalmente decidir qué
no se hara. Nos cuesta mucho mas decir lo que no haremos que lo que haremos,
pero para ser creibles debemos tener claro cual es el foco. En nuestro sector no es
creible ser experto en todo o ser ancho en kilémetros y profundo en centimetros,
como cuando un despacho de tres se dedica a personas y empresas en todas las areas
del derecho. “Cuando se intenta ser todo para todos, se termina siendo casi nada
para nadie” decian Al Ries y Jack Trout en “Las 22 leyes inmutables del Marketing”.
La diferenciacidén implica focalizarse en determinados colectivos, sectores, materias o
ambitos geograficos, hacerlo bien y comunicarlo bien para obtener reconocimiento en
esos segmentos. Después del analisis de la primera fase, con la base de los recursos del
despacho y las oportunidades que hemos detectado en el mercado, debemos decidir
cual serd la propuesta de valor del despacho.

¢ El cliente objetivo y el buyer persona de un despacho de abogados: ¢A qué tipo de
entidades se dirige el despacho? (sectores, volumen de facturacion, de empleados,
regiones, tipo de empresa, etc.) Debemos dibujar una representacion imaginaria
del comprador ideal de servicios juridicos, haciendo hincapié en sus motivaciones,
preocupaciones y temores personales al contratar a un abogado.

® Servicio estrella: definir el o los servicios prioritarios nos sera de utilidad para saber
cual es el que promocionaremos principalmente porque hemos detectado que es una
oportunidad en el mercado alcanzable con nuestros recursos. Se trata de aquél con el
cual los clientes estan mas satisfechos, el que sea mas rentable para el despacho o el que
genera mas y mejor reputacion.

® Objetivos SMART: acréonimo formado por las palabras en inglés Specific (especifico);
Measurable (medible); Attainable (alcanzable); Relevant (relevante); Timely (atiempo); luego
se afiadieron E de Evaluate (evaluable) y R de Rewarded (reconocimiento). Los objetivos
han de ser especificos, medibles, viables, relevantes y en un tiempo determinado.

® Posicionamiento: ¢ Qué lugar pretendemos que ocupe nuestra marca en relacién con la
competencia en la mente de los clientes? Es una batalla en el campo de las percepciones
entre la marca del despacho y la de los competidores.

® Precios: Philip Kotler lo definiéd como base del marketing, producto, precio, promocién
y plaza, cuatro ‘Ps’ que mas tarde evolucionaron incorporando 2 ‘Ps’ mas: personas y
procesos. Sin embargo, también esta matriz se desarrolld y pasamos a hablar de las
‘C’, que ponen al cliente en el centro: Cliente, Coste, Comunicacion y Conveniencia.
Cambiamos Producto por Consumidor o Cliente, Precio por Coste, Plaza por Conveniencia
y Promocidén por Comunicacion.

Es crucial definir el esquema de precios del despacho de abogados teniendo en cuenta el valor
aportado al cliente. Por supuesto que debemos saber cuantas horas dedicaremos a un tema,
pero eso es el coste. Las formas alternativas de tarifar o AFAs (Alternative Fee Arrangements)
pueden configurar una ventaja competitiva con respecto a los competidores.



http://marketingparaabogados.eu/aprende-a-definir-al-buyer-persona-de-un-despacho-de-abogados/
http://marketingparaabogados.eu/objetivos-smart-plan-de-marketing/
http://marketingparaabogados.eu/honorarios-abogados-metodos-fijar-precios/
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Tercera parte: EL PLAN DE ACTUACION

Lo que hay que hacer, cuando, quién y cdmo

1.- Acciones

¢ Definir el nombre del despacho ¢ Prensa y relaciones con los medios
¢ |dentidad grafica e Seminarios y conferencias propias
¢ Plan digital: ¢ Conferencias de terceros

— Atraer trdfico ¢ Publicidad off line y online

— Convertir visitas en contactos . . . ..
¢ Participacion en asociaciones

— Incrementar la confianza con los contactos

. .. . . ¢ Eventos propios y de terceros
— Estos objetivos en las siguientes acciones online propiosy

— Blog: propio y de terceros ¢ Rankings y directorios
— Videos ¢ Patrocinios
— Redes sociales

¢ Actividad docente
— Documentos descargables

— Newsletters ¢ Relaciones institucionales

— Webinars

— E-mail marketing

2.- Calendario: cuando ejecutaremos cada una de las acciones.

3.- Presupuesto: cuanto invertiremos en dinero y tiempo de los abogados (el principal
y mas caro insumo para el plan).

4.- Medicion: cémo mediremos los resultados para poder ajustar las acciones. Los
indicadores son fundamentales para no perdernos en analiticas banales y centrarnos
en un panel de control que nos permita revisar facilmente y ajustar.

Un buen plan de marketing comienza analizando la realidad del despacho y definiendo
claramente los objetivos. Piensa en grande, suefia a dénde quieres llegar y dedica esfuerzo
a lograrlo. Recuerda que en este punto estds como después de contratar un gimnasio: lo
importante es que asistas regularmente y sudes. La abogacia es una actividad de servicios
intangibles y el Unico modo de demostrar a priori la calidad y ser creibles es que los abogados
anticipen su profesionalidad aportando pildoras de asesoramiento.

Pero ten presente que ningun plan sobrevive eternamente, debemos planear a largo plazo,
luchar cada pequefia batallas, medir y ajustar. Asegurate de definir bien los objetivos y no
marearte con las métricas de la vanidad, porque mas importante que hacer bien las cosas, es
hacer las cosas que hay que hacer.
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Los errores mas comunes en un plan
de marketing

Por Eugenia Navarro

Es cierto que los despachos se han apuntado al marketing y poco a poco han ido incorporando
determinadas técnicas, pero aun sigue habiendo confusidn sobre la metodologia y, en especial,
entre los conceptos de marketing y comunicacion.

El plan de marketing no es mas que un documento en el que se definen los objetivos de mercado
a conseguir a través de determinadas acciones especificas teniendo en cuenta los puntos clave
sobre los que se debe reflexionar para el disefio de una estrategia comercial.

Los aspectos en los que se debe articular un plan de marketing son lo que se denomina el
‘marketing mix’, que no es mas que la definicién del producto o servicio, el precio, en qué
lugares se va a prestar, a través de qué proceso, con qué personas y qué actividades se van a
utilizar para la promocion. En definitiva, nada mas que sentido comun.

Algunos errores clave

A lo largo de los afios que me he dedicado a la consultoria he detectado en la implementacién
de estos planes errores que se repiten de manera sistematica en las firmas de abogados. He
hecho una reflexion sobre los mas comunes.

® No sirven las buenas ideas si no se convierten en acciones. A menudo los planes de
marketing rebosan buenas ideas que jamads se ejecutan y aunque se pongan por escrito
jamas se definié ni quién, ni como, ni cudndo tenian que ponerse en marcha. Hay que
dotar de recursos a las buenas ideas y asignar responsabilidades.

® Las acciones promocionales esporadicas no sirven de nada. Trabajar por impulsos
cuando existe una crisis o cuando alguien decide que se ha de hacer algo no contribuye al
desarrollo de negocio. Se trata de esfuerzos no consolidados y no sostenidos en el tiempo que
pierden el valor, ya que la venta de servicios juridicos es en el largo plazo. Es importante seguir
una linea de actuacidon que nos permita posicionarnos con determinados atributos y para el
publico objetivo deseado. Sin planificacion un plan de marketing no puede ser efectivo.

® No se puede empezar un plan de marketing por la presencia en redes sociales. No
negaré que las redes sociales bien llevadas tienen un gran impacto en la notoriedad de
marca y que esto puede acabar generando negocio, pero no se puede empezar la casa
por el tejado. Sin definir una estrategia, el publico objetivo y los atributos que queremos
asociar a nuestra marca, podemos incluso causar un efecto de ‘desposicionamiento’
muy dificil de corregir. La presencia por la presencia no es efectiva, y puede ser incluso
contraproducente si no responde a una estrategia.
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® Un plan de marketing no es hacer publicidad. La compra de espacios publicitarios
o la realizacidon de una campaiia es algo que debe determinarse al final del proceso de
reflexidn estratégica. No puede ser el primer paso.

e El analisis objetivo es la base de cualquier plan de marketing. Sin un analisis en
profundidad de la cartera de clientes y de lo que esta ocurriendo en el mercado, es dificil
tomar decisiones. No sirve lo que los socios creen intuitivamente, hay que profundizar en
los habitos de compra, las politicas de precios, los sectores en los que se tiene experiencia...
Las decisiones estratégicas deben tomarse con el maximo de informacién del mercado.

® No se puede hacer la guerra en solitario. Algo que parece tan evidente no siempre lo
es en el sector legal. Por este motivo la venta cruzada, que deberia ser la mas efectiva
en los despachos, no funciona bien. Si no estan claras las reglas de cdmo se reparte la
generacidn o no existe consenso en las acciones a acometer en el plan de marketing,
puede ocurrir que cada abogado tenga su guerra particular con la promocién, creandose
ineficacias, confusiones y tensiones internas.

Decalogo del plan de marketing

No sirven las buenas ideas si no
se convierten en acciones

No sirven de nada =
acciones promocionales N\ /.
'\.

esporadicas /.
®

No se puede empezar —
el plan de marketing -
por las redes sociales

Un plan de marketing no _/'.
es hacer publicidad \

@
El analisis objetivo es o
la base del plan &

No se puede hacer la

\.
guerra en solitario \.
—

La informacion debe fluir

@
\_ Hay que elegir un

El seguimiento es responsable de
la clave del éxito  implementacién del plan
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® La informacion debe fluir. No se puede reservar la informacion comercial ni esconder
los contactos. La promocion requiere de reuniones para compartir lainformacion, generar
ideas y aprovechar sinergias.

¢ El seguimiento es la clave del éxito. Es dificil que en una visita promocional salgas con
trabajo debajo del brazo. Algunos abogados piensan que ahi acaba la acciéon promocional
y que ya les llamaran si el potencial cliente necesita algo. Eso es un error. Cuando acaba
la visita es cuando empieza de verdad la acciéon comercial, es decir, en el seguimiento.
La venta de servicios juridicos es de largo recorrido y hay que mantener el contacto con
momentos de valor a lo largo del tiempo: seminarios, newsletters, blogs, redes sociales...
en definitiva la planificacidén de las herramientas de seguimiento y notoriedad de marca,
para que el cliente te tenga presente cuando surja una necesidad.

® Hay que elegir un responsable de la implementacidn del plan. De nada sirve tener un
documento si no hay un responsable que tire de los abogados y que haga el seguimiento
de laimplementacién. Los abogados consideran el trabajo de clientes prioritario y olvidan
el trabajo estratégico del largo plazo. Se ha de ser firme y a la vez entender la realidad de
los clientes que tienen los abogados. No necesariamente debe ser un abogado quien sea
responsable, lo ideal seria alguien que tuviese formacion en marketing.

En definitiva, todos estos errores contribuyen a que muchos
esfuerzos caigan en saco roto, es decir que no tengan continuidad y
gue la organizacion se desanime por la falta de resultados. Para el

desarrollo de negocio un plan de marketing proporciona estructura
y guia. No hay que desfallecer en el camino y sobre todo, hay que
entender que es un trabajo de largo recorrido.

Conocer al cliente: la clave del
marketing juridico

Por |.idia Zommer

Facebook, Twitter, LinkedIn... {Dénde debe tener presencia mi despacho de abogados?
é¢Debemos hacer una conferencia o una serie de webinars? ¢A qué precio debo vender mis
servicios? ¢ Acepto la propuesta de escribir en determinada publicacion sectorial?
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Son preguntas que recibo frecuentemente y la respuesta, como a casi todo, es “depende”.
Depende de a qué tipo de abogacia nos dediquemos, de nuestra propuesta de valor y del
cliente al que nos dirijamos. Una de las claves para disefiar una estrategia de marketing eficaz
es conocer a la persona que debe elegirnos.

Paraimpulsar el negocio es fundamental
la definicion del segmento objetivo
mediante el uso de las caracteristicas
demograficas, geograficas, psicograficas
y de comportamiento. Debemos hacer
foco en una parte del mercado en lugar
deintentartratar de sertodo paratodos,
porque somos mas eficientes y eficaces
en la satisfaccion de las demandas del
cliente en la medida en que podamos
priorizar a quiénes nos dedicamos para
servirlos mejor.

Laestructuraciondelplande marketing
de un despacho de abogados debe
basarse en el profundo conocimiento
de los clientes, desarrollando Ia
capacidad de ponerse en sus zapatos,
de entender sus necesidades, deseos,
aspiraciones y preocupaciones, para
poder orientarse a él.

Esta orientacidn a un cliente especifico es esencial para la creacion de una estrategia de marketing
de contenidos que atraiga oportunidades con probabilidad de convertirse en clientes.

Elcontenido generado por el despacho debe estar disefiado para ayudar al cliente acomprender
el alcance de su situacion y las salidas juridicas que tiene. De ese modo, podremos ser utiles
y relevantes, entregando lo que hemos llamado “pildoras de asesoramiento” que mitiguen
el “dolor juridico” de los posibles clientes. Este enfoque permite crear textos (entre otros
formatos de contenido) para un determinado tipo de persona que estda en una situacién
particular. A partir de esta ayuda (las pildoras) generaremos un vinculo de confianza que podra
desencadenar una oportunidad de colaboracidn juridica.

Cada pieza de contenido que se crea deberia estar disefiada para fortalecer al posible cliente
y, a través de esta ayuda, generar un posicionamiento de expertos.


http://marketingparaabogados.eu/soluciones/plan-de-marketing-despacho-abogados/
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éConoces realmente a tu cliente? é¢Podrias definirlo?

Para trabajar con una estrategia de Marketing de Atraccidn surge un nuevo concepto: el Buyer
Persona, o personaje del comprador.

Antes de desarrollar una estrategia de marketing es fundamental definir al comprador al que
nos dirigimos. Antes habldbamos de target, pero ahora vamos mas a fondo y definimos el
personaje del cliente ideal, o buyer persona, como una representacion semificticia de una
persona para cada segmento. Tratamos de comprender a un individuo concreto ideal con quien
debemos entablar la relacion de confianza. Nos focalizamos en su comportamiento.

¢Como identificar al Buyer Persona del cliente de un despacho de abogados?

A través de este proceso dibujamos una representacion imaginaria del comprador ideal de
nuestros servicios juridicos. Para ello hacemos hincapié en sus motivaciones, preocupaciones
y temores personales al contratar a un abogado.

En el caso de la abogacia de los negocios el comprador puede ser el director de la asesoria
juridica, director general, duefio o director financiero. La clave es abordar los temas que son
centrales es central para él, entre los que estan:

¢ ¢{Qué posicion ocupa en la empresa?

¢ ¢A quién reporta?

® ¢{Qué peso juega el precio?

¢ ¢ Cual es el criterio de eleccidon de abogado?

¢ ¢ Cuanto tiempo estara informandose antes de tomar una decision?

¢ (Tiene una posicion innovadora, acepta retos y los riesgos que éstos comportan o esta
en una situacion conservadora?

¢ ¢ Cudl es su filosofia?

e ¢Quién lo influencia?

Si quieres descargarte un ejemplo de esta figura, haz clic aqui:

http://marketingparaabogados.eu/buyer-persona/

En la abogacia de persona fisica, se trata de bucear en su formacidn, intereses, estatus social,
cadigos comunicacionales, miedos y verglienzas. Por ejemplo:

¢ (Puede preguntar abiertamente a su circulo social o es un tema que le agobia tanto
que buscara en Internet sin que nadie le vea?
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¢ ¢ Con qué palabras clave busca informacion sobre sus problemas?
e ¢ Participa en redes sociales?
e ¢La solucidn juridica es suficiente o necesitara también de otro tipo de asesoramiento?

¢ ¢A quién le pide consejos?

Todos estos aspectos pueden desencadenar un proceso de toma de decisiones Unico para elegir
y contratar a una firma de abogados. De ahi la importancia de tener muy bien estructurada
esta informacion para disefar el plan estratégico de Marketing Juridico. Es el pilar sobre el
gue estructurar la planificacion de generacién de oportunidades. Cada area de practica tendra
probablemente mas de un personaje de comprador, lo cual implica que cada personaje
orientard el desarrollo de un plan especifico.

El comprador ideal de nuestros servicios

Abogacia de
los negocios

_“L_

Abogacia de
persona fisica

_ A

* Posicion

» A quién reporta
* Precio

» Criterio de eleccion
* Tiempo de informacion

* Tema a tratar
s Palabras clave
» Redes sociales

s PR TR R Motivaciones, ; ﬁusg?oramie_nto
» Filosofia preocupac.ones SUlf Clse)05
* Influencias o temores personales

Las acciones de marketing que no se definan a partir de este analisis no son inversidn sino gasto.



Abogacia Espafiola | E-BOOK COMUNICACION y MARKETING JURIDICOS - Cémo dar a conocer mi despacho y saber mds de mis clientes | 38

Las lineas rojas del marketing legal:
o] retos de futuro

Por Francisco Pérez Bes

Estado actual y tendencias

Como hubo oportunidad de discutir en el ultimo Congreso de la Abogacia Espafiola celebrado
en Vitoria, la publicidad de productos y servicios juridicos (que en algunos foros comienza a
conocerse como “marketing legal”) ha experimentado un cambio radical en estos Ultimos meses,
pasando de un casi silencio absoluto a una mas que destacable intensidad. Tal circunstancia no
solo ha supuesto un enorme incremento de la visibilidad de dicha publicidad —y, por ende, de
la profesidn en general-, sino que ha dinamizado de un modo muy destacable la actividad de
otros colectivos en sus labores de asesoramiento y consultoria en esta materia.

En relacidén a esto ultimo, debe reconocerse el acierto del Consejo General de la Abogacia
Espafiola al impulsar la elaboracién de un informe en el que se analiza el estado de la actividad
publicitaria de la abogacia de este pais, lo que nos permitird, una vez dispongamos de los
resultados definitivos a lo largo de 2016, tener una visidn clara de cuadl es la situacion actual y
las tendencias de futuro.

Retos de futuro

Peroaunque lavaloracidon que se haga de esta nueva etapa pueda ser, por lo general, positiva, no
debemos olvidar que las nuevas generaciones de jévenes abogados se mueven en un escenario
de libertad publicitaria de extraordinaria amplitud, y en un entorno tecnolégico que facilita y
amplifica la difusién de cualquier contenido que se suba a la red y se gestione con un minimo
acierto. Eso hace prever un seguro incremento de la actividad de comunicacion y publicidad
de estos nuevos profesionales en los medios sociales y, posiblemente, a una normalizacién de
tales practicas en un futuro cercano. Tal afirmacion, aunque no descubre nada nuevo, no debe
si no prepararnos ante un nuevo escenario, que de una manera u otra, debemos atender con
el fin de que tal actividad se desarrolle de manera legal, leal, honesta y ética.

Marco normativo

Ahora bien, y aun a riesgo de parecer obvio, no debemos olvidar que la actividad publicitaria
esta sometida a una estricta regulacién, evidentemente legal, pero que también para este
colectivo en particular se extiende hasta unas normas deontoldgicas y de buenas practicas,


http://www.abogacia.es/site/xi-congreso-nacional-abogacia/xi-congreso-nacional-de-la-abogacia/
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que afectan a la actividad publicitaria que la abogacia pueda desarrollar en cualquier de sus
formas y, con especial incidencia, en el mundo online.

En efecto, partiendo de la premisa —antes citada- de que existe libertad para este colectivo a la
hora de publicitar sus productos y servicios, podemos diferenciar varios entornos regulatorios
aplicables, a saber:

TV 1.- Normativa legal aplicable en funcién del medio utilizado: esto es,
television, radio, cine o internet;

_ 2.- Normativa legal aplicable en funcién del contenido del mensaje

' difundido: normativageneral publicitaria (Ley General de Publicidad y Ley de
Competencia Desleal, principalmente); y normativa sectorial propia aplicable
a la abogacia, que en nuestro caso se recoge en el Real Decreto 658/2001,
de 22 de junio, por el que se aprueba el Estatuto General de la Abogacia
Espafiola, y cuyo articulo 25.1 seiiala que ‘El abogado podra realizar publicidad de sus
servicios, que sea digna, leal y veraz, con absoluto respeto a la dignidad de las personas,
a la legislacién sobre publicidad, sobre defensa de la competencia y competencia desleal,
ajustandose en cualquier caso a las normas deontoldgicas’.

3.- Normativa deontoldgica recogida en el Cédigo Deontolégico de
la Abogacia Espafiola y en los cédigos especificos de nuestro colegio de
residencia, u otros cédigos de conducta al que pueda encontrarse adherida
nuestra organizacion (colegio, despacho, etc.).

Una ordenacion eficaz de la actividad publicitaria

Llegados a este punto, se hace imprescindible reflexionar sobre cual es la mejor manera de
regular y verificar que las eventuales practicas publicitarias desarrolladas respetan tanto la
legislacion aplicable como la ética que debe siempre regir la actividad del abogado.

Para ello, en la actualidad, los instrumentos represores que a tales efectos recoge el sistema
juridico pueden resumirse en cuatro, todos ellos con sus ventajas e inconvenientes, ademas de
no excluyentes en algunos casos:

1.- La via jurisdiccional, ante los tribunales competentes en funcién de la materia.

2.- La via administrativa de consumo regulada en la normativa de proteccién de
consumidores y usuarios.

3.- El de eventuales sistemas de resolucién extrajudicial de controversias al que
puedan someterse voluntariamente las partes (mediacion, arbitraje, cédigos de conducta...).

4.- El de la reclamacion, por via deontoldgica, ante las instituciones colegiales.


https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-1988-26156
http://www.abogacia.es/wp-content/uploads/2012/06/Estatuto-General-de-la-Abogacia-espanola4.pdf
http://www.abogacia.es/wp-content/uploads/2012/06/CODIGO-DEONTOLOGICO.pdf
https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-1991-628
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Es decir, un agente juridico responsable de una campafia que no se ajuste a la ley o a los
principios deontoldgicos aplicables, podra verse sometido a uno o varios de estos procesos
a los efectos de responder por su mala practica, enfrentdndose a distintas consecuencias
sancionadoras dependiendo de la via que se siga.

Porlas particularidades de una profesion como laabogacia, donde elimpacto de unainadecuada
publicidad puede comportar graves consecuencias no solo para el infractor, sino para toda la
profesiony los valores que representa, coincido con lo que sostiene el informe sobre publicidad
de la abogacia emitido por la Comision Juridica del Consejo General de la Abogacia Espafiola en
el afio 2013. Dicho informe, tras analizar esta situacion con detalle, concluye que para aquellos
casos en que la reclamacion esté basada en lailicitud de unos contenidos publicitarios, y no se
centre exclusivamente en un reproche deontolégico, podria resultar adecuado disponer de un
sistema de resolucion extrajudicial de controversias a través del cual pudiera darse respuesta
justa a los conflictos que eventualmente pudieran surgir durante una cada vez mas intensa
actividad publicitaria y de marketing, realizada por una abogacia joven pero responsable,
moderna pero legal, e innovadora pero eficaz.

Las buenas practicas en el
marketing legal

Por Francisco Pérez Bes

Cumplir lo prometido

Decir que existe una obligacién de cumplir con lo que uno promete en su publicidad puede
parecer una obviedad que, sin embargo, encierra una regulacion mas compleja de lo que
puede parecer a simple vista y que los abogados que llevan a cabo actividades de marketing
legal deben conocer y respetar.

En primer lugar, cabe recordar que

tanto el Estatuto General como el Existe una correlacion entre la

~Cdigo Deonto ogico e s ~hogacia obligacién de veracidad y una
spafola recogen la obligacion, . .

aplicable a toda actividad comercial consecuencia derivada de la

desarrollada por sus miembros, de infraccion de dicha ob|igaci6n.

respetar el principio de veracidad, en

virtud del cual cualquier afirmacion LI CMCIAUTTNENICR [ RERTLITIET



http://www.abogacia.es/wp-content/uploads/2012/07/CJ-INFORME-No-8-2013-Publicidad-servicios-juridicos-por-la-abogacia.pdf
http://www.abogacia.es/wp-content/uploads/2012/06/Estatuto-General-de-la-Abogacia-Espanola4.pdf
http://www.abogacia.es/wp-content/uploads/2012/06/CODIGO-DEONTOLOGICO.pdf
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realizada con la finalidad de promover la contratacién de los bienes o servicios ofrecidos por
un abogado en su ejercicio profesional debe ser cierta.

De este modo, cabe concluir que una eventual inclusion de afirmaciones en una oferta de
servicios o productos juridicos (como pueden ser, entre otras, aquellas en relacién con el
precio o su modo de fijacion, promesas de adscripciéon de medios en la prestacion del servicio,
condiciones promocionales, etc.), que luego, por un motivo u otro, no se van a poder cumplir,
no sélo puede convertir a tal publicidad en engafiosa, sino que, ademas, puede suponer un
ilicito desde el punto de vista deontolégico.

Pues bien, en el caso que aqui nos ocupa, existe una correlacion entre la obligacion de
veracidad a la que legal y deontoldgicamente se somete toda la publicidad de la abogacia,
y una consecuencia derivada de la infraccion de dicha obligacion. Esta es: el derecho del
destinatario de la publicidad a exigir el cumplimiento de la promesa publicitaria como tal, tanto
en lo que se refiere a su contenido como a las condiciones ofrecidas en la misma. Esto ultimo
se ha denominado el “caracter vinculante de la publicidad”, derivado del reconocimiento de la
naturaleza contractual que la legislacién de proteccion del consumidor otorga a la publicidad
en general.

En este sentido, bajo la rubrica “integracion de la oferta, promocion y publicidad en el contrato”,
son los apartados 2 y 3 del articulo 61 del Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de
noviembre, por el que se aprueba el Texto Refundido de la Ley General para la Defensa de
los Consumidores y Usuarios, y otras leyes complementarias, los que recogen este caracter
contractual y —por tanto- vinculante-, de lo afirmado en la publicidad, del modo siguiente:

“2. El contenido de la oferta, promocion o publicidad, las prestaciones propias de cada bien
o servicio, las condiciones juridicas o econdmicas y garantias ofrecidas serdn exigibles por los
consumidores y usuarios, aun cuando no figuren expresamente en el contrato celebrado o en
el documento o comprobante recibido y deberdn tenerse en cuenta en la determinacion del
principio de conformidad con el contrato.

3. No obstante lo dispuesto en el apartado anterior, si el contrato celebrado contuviese
cldusulas mds beneficiosas, estas prevalecerdn sobre el contenido de la oferta, promocion o

publicidad”.

Dicho con otras palabras, lo que establece este articulo es que el contenido de la publicidad
pasa a considerarse de obligado cumplimiento como contenido propio del contrato
que celebre el consumidor con el profesional anunciante o responsable de tal publicidad (el
correspondiente despacho, en el caso que aqui nos ocupa), por lo que, salvo que el contrato
posteriormente suscrito por ambas partes contenga cldusulas mds beneficiosas, no parece
haber ningun elemento que impida al consumidor dirigirse contra el oferente para exigirle el
cumplimiento de lo que habia anunciado, todo ello sin necesidad de anular el contrato.


https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-2007-20555
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Ante una situacion como la descrita, y con independencia de una eventual intencionalidad
o negligencia del abogado anunciante, llegado el caso en que éste se negara a cumplir las
condiciones mostradas en la publicidad, talincumplimiento acarreard las mismas consecuencias
que si hubiera incumplido cualquier otra de las condiciones incluidas en el contrato. Esto es,
el consumidor afectado podra ejercitar, ademas de las acciones que puedan corresponderle
en virtud de la Ley de Competencia Desleal y de la de proteccidon de consumidores y usuarios,
acciones civiles para exigir la pertinente responsabilidad contractual, o si mejor le conviniese,
una accion para exigir la resolucién del contrato por incumplimiento, tal y como establece el
articulo 1124 del Cédigo Civil.

Debe destacarse que la situacion aqui descrita no sélo afectaria a la publicidad difundida entre
el publico en general, que busca captar nuevos clientes. Tras la sentencia de 3 de septiembre
de 2015, del Tribunal de Justicia de la Unidn Europea (C-110/14, Costea contra Volksbank),
también los abogados pueden tener la consideracidon de consumidores a los efectos de recibir
la proteccion de la normativa de consumo, por lo que debe tenerse en cuenta en aquellos casos
en que la publicidad de nuestros productos o servicios se dirija o alcance a otros despachos
que puedan estar interesados en contratarnos.

La utilizacion de la imagen de clientes en
la publicidad de servicios juridicos

Dejando a un lado los numerosos debates sobre

publicidad encubierta derivados de recientes campafias El uso de la imagen
protagonizadas por personajes famosos, el uso (a modo d I I
de prescripcion) de la imagen de los clientes en las €losC Ientes en

comunicaciones comerciales es una practica habitual, Ias comunicaciones

ya que es una manera sencilla de aumentar la confianza .
y las expectativas de los consumidores en cuanto a ComerC|a|es €S una

los resultados que pueden esperarse al contratar los praCtlca habltual
servicios promocionados por esa empresa.

La abogacia no ha sido ajena a este fendmeno, aunque tanto su cddigo deontoldgico como
su Estatuto General han recogido tradicionalmente una absoluta prohibicién en el uso de la
imagen de clientes en la publicidad de servicios juridicos. Ambas normas, como es sabido,
se encuentran en un importante proceso de reforma, que, entre otras cosas, afectard a la
regulacidon de esta situacion.

En efecto, el articulo 25 del vigente Estatuto General de la Abogacia, aprobado mediante el
Real Decreto 658/2001, de 22 de Junio, recoge de forma clara la

Prohibicion de que la publicidad de los abogados incluya cualquier tipo de referencia, directa o
indirecta, a sus propios clientes.

Es decir, la simple referencia con fines publicitarios, o inclusién de nombres o signos distintivos
de los clientes del despacho en las diferentes plataformas promocionales del despacho (blog,
web, redes sociales...), podria contravenir dicho Estatuto.


http://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf?text=&docid=166821&pageIndex=0&doclang=ES&mode=Ist&dir=&occ=first&part=1&cid=618910
http://www.abogacia.es/wp-content/uploads/2012/06/Estatuto-General-de-la-Abogacia-Espanola4.pdf
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En este mismo sentido, el Cddigo Deontoldgico de la Abogacia Espaiiola de 2002 también
mantiene esa rotunda prohibicion al uso de clientes en la publicidad de los abogados, cuando
en su articulo 7.2 sefiala:

“Se entiende que vulnera el presente Cddigo Deontoldgico, aquella publicidad que comporte,
entre otros supuestos: [...] d) Hacer referencia directa o indirectamente a clientes del propio

abogado que utiliza la publicidad o a asuntos llevados por éste, o a sus éxitos o resultados”,

Por el contrario, el proyecto de nuevo Estatuto General de la Abogacia Espaiola, aprobado
en el Pleno celebrado el 12 de junio de 2013 (y desde entonces pendiente de aprobar por el
Ministerio de Justicia), introduce una serie de importantes modificaciones al supuesto antes
descrito. Este cambio de escenario responde a la aprobacién de nuevas normas liberalizadoras
de las actividades profesionales, que persiguen facilitar el libre acceso al ejercicio de la profesion
y a sus servicios.

Asi, el articulo 21.2 mantiene la prohibicidon de usar referencias a la clientela del propio
abogado, pero sdlo en aquellos casos en que no exista autorizacion previa del cliente afectado.
De este modo, gracias a esta nuevo criterio se experimenta —a mi juicio acertadamente-
un cambio de postura respecto del Estatuto de 2001, gracias a lo cual pasariamos de una
prohibicidn total en el uso de menciones publicitarias a los clientes del despacho, a la libertad
en el aprovechamiento de la imagen de nuestros clientes, siempre y cuando se haya obtenido
el correspondiente consentimiento previo para ello. En relaciéon a este extremo, conviene
recordar que dicho consentimiento es revocable en cualquier momento, sin perjuicio de las
consecuencias contractuales que se hayan podido prever.

Ahora bien, a pesar de la nueva regulacion normativa, no podemos obviar que la todavia
ausencia de aprobacién de un Estatuto General de la Abogacia actualizado y adaptado a la
nueva realidad socio-juridica en la que vivimos, hace que se mantenga en vigor un Estatuto y
—vinculado a aquél- un Cédigo Deontoldgico que mantienen la prohibicidn de que la publicidad
de los servicios de los abogados incluya cualquier tipo de mencién a clientes.

De este modo, de encontrarnos ante una controversia provocada por la difusidon de una publicidad
de estas caracteristicas (lo que, por cierto, es cada vez mas habitual), nos veremos obligados a
realizar un ejercicio de interpretacién normativa —en el sentido de lo dispuesto en el articulo
3.1 de nuestro Codigo Civil- de manera que la norma aplicable se ponga en relacién con la
realidad social del tiemp o en que ha de ser aplicada, atendiendo fundamentalmente a su espiritu
y finalidad. En el caso que aqui nos ocupa, y a la vista de las modificaciones implementadas por
la propia abogacia (e, insistimos, pendientes de aprobar) parece que éste es un caso en el que,
salvo mejor opinién, el uso consentido de la imagen de clientes debe ser una practica
aceptada, siempre y cuando se respeten el resto de principios aplicables a la publicidad, tales
como el de veracidad. Este principio exige, recordemos, que cuando un despacho use en su
publicidad la imagen de una persona a la que haya prestado servicios juridicos, debera estar en
condiciones de acreditar que tal persona es —efectivamente- cliente.


http://abogacia.es/wp-content/uploads/2012/06/codigo_deontologico1.pdf
http://www.abogacia.es/wp-content/uploads/2013/05/Estatuto-General-de-la-Abogacia.pdf
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|
o] Seinor cliente, no se vaya...

Por David Muro

Probablemente, si hemos llegado a pronunciar esta frase, o alguna parecida, ya es demasiado tarde
para intentar retener a un cliente que ha decidido rescindir el contrato con nuestro despacho.

“Si todos los clientes que han entrado por la puerta del despacho se hubieran quedado... buf”.
Asi se pronunciaba un abogado amigo. Pero, éhemos hecho esas cuentas? ¢ Cuantos clientes se
han dado de baja en los ultimos aifos y no han vuelto a solicitar nuestros servicios? ¢ Sabemos
las causas? Y, lo mds importante, ¢ qué hacemos para evitarlo?

Lo primero que hay que tener en cuenta es que un proceso de venta no se acaba cuando
el cliente firma la hoja de encargo o el presupuesto. Este suele ser uno de los principales
problemas de muchos despachos: ya he conseguido el cliente, lo asignamos y a esperar que
nos vaya mandando asuntos... jError!

Ya no basta con hacer clientes, se trata de
fidelizarlos, de convertirlos en nuestros sus aliados y
que nos vean como tales. A dia de hoy ten por seguro

No basta con
gue ese cliente va a tener muchas tentativas para irse 4
con otros despachos o abogados. Propuestas seguro hacer C|IentES,

que no le faltan...

se trata de

Si no cuidamos las relaciones, si no les hacemos
sentirse seguros, comodos con nuestro tratoy servicio, f' d I - I

y si no ven un valor real en nuestro asesoramiento I e |Zar Os
legal, corremos el riesgo de que nos sean infieles y se
vayan con la competencia.

éY como se fideliza a un cliente?

En primer lugar con el servicio prestado, por supuesto. Doy por sentado que hablamos de clientes que
contratan un servicio legal relacionado con un area que controlamos a la perfeccion y sobre la que
podemos reciclarnos periédicamente, una materia en la que seamos verdaderos especialistas.
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Partiendo de esa base, de la que parte también el cliente que nos ha contratado, hemos de
ser capaces de generar verdadero valor en nuestros servicios, de forma que superemos las
expectativas que ese cliente, empresa o persona fisica, tiene depositado en nuestros servicios.

Como fidelizar a un cliente

Generar confianza Deferencias comerciales

Fiabilidad Involucarle

Comunicacion Cuidar los detalles

Cliente satisfecho
Aliado e Posible prescriptor

Fidelizacion

e Generemos confianza. Seamos amables, escuchemos. No me cansaré de repetir esto.
La locura de nuestro dia a dia hace que no prestemos la atencién que merecen ciertos
temas. Recordemos que, aunque para nosotros un asunto legal puede resultar poco
relevante, sencillo, basico, etc., para el cliente no hay otro tema mas importante. Lo que
tenemos que hacerle ver es que jpara nosotros tampoco!

e Fiabilidad. ¢El cliente se fia realmente de sus abogados? Si dudamos ante esta pregunta
no estamos yendo por buen camino. Responder en plazo, cumplir nuestra palabra, nuestras
promesas. Hemos de conseguir que el cliente confie en nosotros con los ojos cerrados.

e Comunicacion. ¢Existe en nuestro despacho comunicacién con nuestros clientes? Me
refiero a dos tipos de comunicacién: aquella que se basa en la relacion personal abogado
— cliente, en la que hemos de informar periddicamente del estado de los asuntos en
tramite, por muy pocos avances que existan o incluso ninguno: “Sr. cliente llamo para
comentarle que aun no tenemos novedades en el asunto, en cuanto sepamos algo nuevo
no dude que le contactaremos “. iQué poco cuesta y que gran impacto tiene este gesto!

La otra es larelacién cliente —despacho. Me refiero a comunicaciones periddicas relativas,
al Marketing de contenidos, envio de newsletters con novedades legislativas, circulares
de interés normativo, envio de invitaciones a jornadas que organicemos, etc. No nos
limitemos a enviar contenidos con informacidén legal, hagadmosle participe de los logros e
hitos que conseguimos. jQue se sienta orgullo de sus abogados, de su despacho!

e Deferencias comerciales. Hay que saber tener detalles con determinados clientes.
No tiene por qué basarse exclusivamente en la aplicacion de descuentos en nuestros
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honorarios. Un servicio gratuito como una formacion in Company, un detalle en
determinada época del afio como Navidad, una invitacién a una comida para hablar de
su grado de satisfaccion...

e Involucrarles. Unadelas mejores formasdeinvolucraranuestros clientes es preguntarles
directamente cdmo se sienten con nosotros, qué mejorarian, qué aspectos, segun él,
debemos cuidar mas. Esto nos servira para fidelizar a ese cliente y para retroalimentarnos.
El envio de una pequefia encuesta anual suele ser una buena practica. Pero, ojo, no
nos pasemos con las preguntas, usemos opciones cerradas del tipo a) b) ¢) y demos la
oportunidad de que propongan mejoras en una pregunta abierta al final de la encuesta.

e Cuidemos los detalles. De nada sirve que el servicio sea bueno si cada vez que llama
el cliente o nos visita no se le atiende adecuadamente. La fidelizacion empieza en el
momento en el que tiene lugar la recepcion de lallamada o la recepcidn fisica. Amabilidad,
cortesia, invitacion a tomar algo... Cmo y cudndo se envian las facturas, etc. iQue se
sienta comodo en nuestra casa!

Un cliente satisfecho con nuestro trabajo, si ademas esta correctamente fidelizado, es muy
probable que se convierta en un posible prescriptor de nuestros servicios, en una nueva fuente
de origen de clientes. Por ello es importantisimo darle la misma importancia a la fidelizacion
que a la prospeccion de nueva clientela.

Recordemos que la venta no acaba
cuando hacemos el cliente, ahi
acabamos la primera fase de la venta,
el segundo objetivo es mantener al
cliente, fidelizarle y que se convierta
en nuestro fan. Que se sienta
seguro con nosotros, que nos pueda
prescribir y que sea susceptible de
poder contratarnos otros servicios,
potenciando el cross selling.

I . MY LAWYER Para poder llevar a cabo una correcta

fidelizacion existen herramientas a
nuestro alcance, sistemas de control
gue nos ayuden a conocer realmente a
nuestrosclientes,suempresa, susector,
su problematica, y como no, también
sus expectativas, sus incertidumbres y
sus miedos
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Las cinco barreras principales a la venta
cruzada en los despachos de abogados

Por |.idia Zommer

El concepto de venta cruzada o cross selling es
simple: se da cuando el despacho comienza a
venderaclientesactualesde unareadel despacho,
otra u otras practicas.

La venta cruzada silo es viable en un entorno de
trabajo colaborativo y de confianza,
en el que los miembros avanzan unidos hacia la
Esta no sélo es una excelente via para incrementar meta de servir mejor a los clientes.
la facturacién, sino también para defender la
posicion del bufete frente a los competidores,
ya que cuanto mas dentro del cliente estemos,
mas estratégica sera la funcién del despacho:
conoceremos mas a la empresa, por lo tanto
mas valor podremos aportar y mayor el coste de
reemplazarnos. Los otros despachos que estan
dandoservicioalclientetambiénquierenfacturarle
mas, de modo que es una competencia por crecer
solucionando mas necesidades juridicas.

Sin embargo, esto que es a todas luces tan beneficioso es algo dificilmente alcanzado por
despachos de tamafio medio o grandes firmas.

éPor qué fallamos en la venta cruzada los despachos de abogados?

Hemos identificado cinco principales barreras con las que nos tropezamos las firmas de
abogados cuando intentamos implementar acciones de venta cruzada.

1.- No conocer las necesidades del cliente.

Ademasdeserconscientes de que queremos (y necesitamos) vender, debemos enfocarnos
en lo que el cliente necesita y ofrecerle soluciones. Sélo entendiendo al cliente, su sector
econdmico, su estrategia, las tendencias y operadores de su entorno y la normativa que
lo afecta podremos identificar como podremos ayudar. La oportunidad de venta surge de
sus necesidades, no de las nuestras de vender.

Para ello debemos pasar tiempo con ellos: participar en sus asociaciones, asistir a sus
eventos (en lugar de ir siempre a los saraos de abogados), leer lo que él y la gente de su
sector econdmico lee o escribe. Sélo conociendo a fondo al cliente podremos pensar en
servicios complementarios que nos permitiran brindar un servicio mas integral, ademas de
acrecentar nuestra facturacion.
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2.- No saber identificar a las personas que toman decisiones de contratacién
de las diferentes areas juridicas.

En las grandes compainias, lejos han quedado los tiempos en que un Unico director de
asesoria juridica tomaba todas las decisiones. El director financiero, el de RRHH, el de
operaciones y, recientemente el de compras, entre otros, intervienen en el proceso de
eleccion de la firma que los asesorara de acuerdo a la materia.

En la actualidad, la compra de servicios juridicos se ha sofisticado y muchas compaiiias
seleccionan a las firmas por la reputacién de un abogado determinado o un area de
especializacién. Las necesidades de los clientes y los mercados son especializados por lo
gue recurren a boutiques para asuntos de valor, descentralizando también las decisiones
de compra.

La complejidad de las organizaciones nos obliga a investigar quiénes toman las decisiones
de compradeservicios juridicosy cuales son suscriterios de eleccién antes deimplementar
una estrategia de venta cruzada. Ignorar quiénes son y como llegar a la gente adecuada
puede frustrarnos e impedir el éxito.

3.- No conocer la experiencia o las competencias del resto de las dreas

¢COmo voy a pensar siquiera en una presentacion si no tengo claro lo que hacen mis
compafieros?

La falta de comunicacién interna es uno de los talones de Aquiles de nuestro sector.

En despachos grandes, la organizacion de departamentos como compartimentos estancos
y la confidencialidad de los asuntos hace que el conocimiento interno sea escaso y esto
es una traba para la venta cruzada eficaz.

Aunque para cuentas claves en las firmas hagamos planes de cliente con muchos de los
abogados de diferentes dreas de practica, nos organicemos en grupos de trabajo por
sector econémico y desarrollemos estrategias de servicios integrales, la realidad es que
este modelo de desarrollo de negocio sélo se usa (cuando se usa) para clientes muy
grandes y sectores econdmicos prioritarios.

El otro talon de Aquiles (los despachos tenemos muchos mas que dos) es el alto nivel de
ocupacion de los abogados. Esto deja alos socios sin el tiempo necesario paraintercambiar
ideas con sus compafieros acerca de sus respectivos proyectos y las soluciones que han
desarrollado para los clientes.

Nuestra recomendacién es la comunicacion sistematica de los casos de éxito de la firma,
asi como la formacion interna a cargo de los lideres de cada area de practica sobre sus
principales tendencias y planes.

4.- No confiar en las capacidades del resto de las areas

La concepcidn y cultivo de una relacion de confianza profesional entre los abogados del
despacho es otro paso critico en la venta cruzada.

En el libro Selling and Communication Skills for Lawyers: A Fresh Approach to Marketing...,
Joey Asher imagina cdmo piensa un socio cuando le piden el acceso a un buen cliente:


http://marketingparaabogados.eu/la-comunicacion-interna-una-herramienta-de-liderazgo/
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“Ilove my client. I love my client. | don’t want to do anything to jeopardize my relationship
with my client. These clients are hard to get. I’'m putting my kids through college on this
client. Maybe | could bring in others work on this account. But only if | can be absolutely
sure that it makes my client love me more. Oh, | love my client. | love my client”

Nos jugamos mucho al ofrecer una nueva area de asesoramiento a nuestros clientes y
sOlo estamos dispuestos a hacerlo cuando estamos completamente seguros de que la
calidad (técnica y de servicio) de nuestros companeros estan garantizadas.

5.- No retribuir la venta cruzada en el sistema de remuneraciones

Si bien la motivacidon es un proceso dindmico interno, si los socios son Unicamente
valorados por la facturacidn propia tendran menos incentivos que si también se retribuye
su contribucion al negocio de la firma.

Es mads, la calidad técnica incluso puede ser rebajada si mediante el sistema de
remuneraciones se incentiva de algiin modo que los socios trabajen en temas que no son
su especialidad, para llegar a presupuesto.

Es importante entender que la venta cruzada es un trabajo de equipo en el que el socio
que actualmente tiene la relacion con el cliente debe estar seguro de que con esta accion
su vinculo sera aun de mayor valor, asi como su posicion como socio.

Compensar la venta cruzada es un modo de reconocimiento necesario de una actividad
que contribuye claramente al crecimiento del despacho.

Barreras en acciones de venta cruzada

Conclusion « No conocer las

. necesidades del cliente
La venta cruzada eficaz es

una caracteristica de un *No ide"ﬁﬁcatf alas

. personas que oman
verdade.ro. Partnershlp, decisiones de contratacion
en oposicion a la suma

de reinos de taifas * No conocer la
experiencia o

competencia del restg

independientes. Esta sélo
es viable en un entorno
de trabajo colaborativo y * No confiar en

las capacidades

de confianza, en el que los 4] 3 i i

miembros avanzan unidos —
hacia la meta de servir ¢ No retribuir la venta

. | I. cruzada en el sistema
mejoralosc lentes. de remuneraciones
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tribuna

Para los abogados el
silencio puede y debe
ser una buena estrategia

I.a comunicacion entre juez
y abogado ha de girar bajo la
lealtad y el esfuerzo reciproco

® El escrito juridico es el instrumento que contiene nuestra
palabra y que plasma nuestro pensamiento

* Saber interrogar es un arte, indebidamente llevado puede
llevarnos a perder el juicio
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Por

La imagen de un juicio evoca el fragor de la batalla de ideas. Partes con intereses enfrentados
y abogados defendiendo con ardor su posicidn, mientras testigos y peritos alzan su voz ante un
juez impasible. Se trata del “ruido de abogados” evocado por nuestro cantautor mas universal,
hasta el punto de que el imaginario popular considera que el letrado es lenguaraz, un mago
de la palabreria y capaz de decir lo que no siente sin ruborizarse. Al fin y al cabo, la profesion
tiene un tinte mercenario amparado por el derecho del inculpado o quejoso a servirse de
abogado para luchar por su derecho. Y los mercenarios luchan por su sefior y desean que su
seflor compruebe su lealtad exhibiéndose en la contienda.

Pero el silencio también ayuda, aunque tiene distinto juego segun los operadores juridicos.
La Administracion a través de sus autoridades puede dar la callada por respuesta y entra en
juego el silencio administrativo positivo o negativo. En cambio, el juez podra ser la “boca
muda de la Ley” como pautaba Montesquieu pero debiendo hablar en la sentencia pues la
prohibicion de una sentencia de “non liquet”- no esta claro- se establece en la Ley Organica
del Poder Judicial.

En cambio, para los abogados el silencio puede y debe ser
una buena estrategia. La palabra no agota el lenguaje del
abogado. La mirada,
segln sea complaciente, discrepante o incluso enojada; la
posicion en estrados, derecha o desmayada; el movimiento,
nervioso o calmoso; todo suma y todo se interpreta por el
juez y el contrario.

. 'Y hay muchas ocasiones y tipos de mutismo juridico, mas
alla de la obligada confidencialidad, por respeto al cliente y para asegurar la discrecion en la
estrategia. Veamos algunos.
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Elsilencio enlaprimera
entrevista en el despacho, para
dejarle que exponga por completo

su version, sin interrupciones y sin .
abalanzarseadictaminarqueelpleito Ante el cliente .
estd ganado o perdido. Se impone En negociaciones

en el abogado el temple silencioso, con contrarios

incluso mostrando suficiencia para

reservarse el estudio solitario vy En la vista oral

sosegada posteriormente. Al contestar a
El silencio en temangas

es utilisimo,comoloes Rehusando
administrar las pausas para provocar preguntar mas a
movimientos del contrario. testigos
El silencio ante el Ante decisiones
inflamado discurso del abogado perjudiciales del juez

contrario acompafiado de un gesto de
esfinge y que alerta de su intencién de
reservarse la Ultima palabray un as en
la manga para el jaque mate final.

Ante sentencias
desfavorables del juez

El silencio (eso que se llama “oposicion formal”) para mostrar una
derrota honrosa y evitar las costas procesales sin ofrecer el triste espectaculo de “sostenella
y no enmendalla”.

) . i )
El silencio prudente al perito o testigo cuando toma unos derroteros
perjudiciales a su posicion.

Y como no, el silencio , con autos desalmados
denegando pruebas o incidentes, que se soporta no como mansedumbre sino como estrategia
para no gastar cartuchos en escaramuzas menores y evitar provocar animosidad a su sefioria.
A veces hay que perder batallas para ganar la guerra.

También el letrado ha de administrar el silencio de autocontencion, propio de los camposantos,

para guardar energias en el recurso de apelacion o casacion,
confiando en poder resucitar las tesis con éxito. Los aspavientos y las criticas al juez sirven de
desahogo pero no ayudan a salir del pozo ni mucho menos al cliente.

En suma, pues por la boca muere el pez y muchos pleitos
se pierden por verter alegatos vacios, farragosos y reiterativos que nublan el objeto del pleito.
La maxima de Gracian de la brevedad impera en los alegatos y discursos juridicos.

Muchos abogados jovenes piensan que la llave del éxito ante el juez y a los ojos del cliente,
consiste en alegar mucho, hablar rapido y decirlo todo en los escritos y en los discursos del foro.
En cambio, la mayoria de los veteranos saben que un pleito puede morir de indigestién, que
los jueces quieren concision y brevedad y que los clientes quieren resultados no teatralidad
con sentencias desfavorables.
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Por

Escribir implica ser capaz de expresar informacion de forma coherente y correcta para que la
entiendan otras personas, es una forma de comunicacién.

para lograr la conviccidon
judicial tras exponer nuestros argumentos.

La formacién que tenemos los abogados en esta materia procede basicamente de nuestra
propia experiencia, nadie nos ha ensefiado a enfrentarnos con el papel en blanco y en esto no se
pueden dar reglas validas para todos, sino que cada uno tenemos que desarrollar nuestra propia
técnica de escribir. El continuado ejercicio de la praxis juridica es una excelente herramienta de
aprendizaje que tiende a ampliar nuestra experiencia en el manejo del lenguaje juridico.

Escribir un texto juridico (un dictamen juridico o un escrito procesal) requiere un proceso
mas o menos laborioso dependiendo de la complejidad de cada escrito, ya que no todos los
escritos que redactamos tienen la misma dificultad ni requieren el mismo esfuerzo.

es importante que antes de empezar a escribir tengamos

gue contenga las principales ideas o contenidos que queremos transmitir

con nuestro escrito, estudiar el procedimiento y seleccionar los argumentos que apoyen
nuestra pretension redactandolos de un modo claro, ordenado y convincente.

La elaboracion de un texto juridico exige el manejo y
diferente y a veces dispersa, que hay que saber usar: legislacién, articulos doctrinales,
libros, jurisprudencia, bases de datos...

Cuandoyatenemoslasideasdefinidas, procede unificar contenidosyverificarlacoherencia
del escrito, para finalmente revisarlo. La es una parte fundamental en
el proceso de escribir y ello implica no sdlo corregir los errores ortograficos cometidos
o el espacio entre los parrafos, sino también reescribir, escribir de nuevo lo ya escrito,
corrigiendo y en su caso modificando algunas partes del texto.

la capacidad de persuasién de un escrito
juridico depende fundamentalmente de la fuerza que tengan los argumentos que se
expongan en el texto. Esta exposicion debe ser clara, sencilla y breve sin inducir a confusion.
Asi llega con mayor eficacia a los clientes y transmite una mejor imagen del despacho.
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Angel Osorio, en su libro El alma de la toga, se preguntaba “éCémo escribir?” y respondia
diciendo que habia que hacerlo “con veracidad, claridad, brevedad y amenidad”. Coincido
con él en que son estas las pautas que debemos tener en cuenta para redactar bien
nuestros escritos.

Hay que redactar los textos de una
manera comprensible y clara, sin
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derecho y destacar debidamente
las pretensiones formuladas de manera que el juez pueda situarse sin dificultad ante la
realidad de los hechos y pueda entender la cuestidn juridica planteada.

Para conseguir que nuestro escrito sea claro y resulte comprensible pese al necesario
lenguaje técnico que debemos utilizar, se requiere:

Utilizar el , riqueza léxica y precision terminoldgica. Esto
ultimo cobra especial relevancia en el ambito juridico ya que hay que diferenciar figuras
juridicas: no es lo mismo caducar que prescribir, desistir que allanarse o rescindir que
resolver.

de las mismas palabras o utilizar vocablos cuyo significado no se
corresponda con lo que queremos expresar.

Que las que forman los parrafos con coherencia y armonia.

Utilizar la en lugar de la pasiva.
por no haber revisado el texto.

Escribir con evitando palabras rebuscadas, latinismos y extranjerismos.

Ni que decir tiene que los escritos deben ser correctos tanto en el fondo como en la
forma, lo que supone el rechazo de las descalificaciones o enfrentamientos directos,
tanto con el juez como con los compaiieros o con el resto de las partes (testigos, peritos,
abogados), algo que evidenciaria incapacidad para defender posturas con fundamentos
estrictamente juridicos y con argumentos sdlidos.
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Nuestros textos tienen que ser breves, deben contener la esencia de lo que queremos decir,
concentrando nuestro esfuerzo en los argumentos que sean relevantes para la decision
del litigio. Hay que evitar escritos largos y redundantes con repeticiones innecesarias de
largas citas de sentencias y datos, porque no significa que tengan una mayor profundidad o
calidad y lejos de afnadir valor a nuestro escrito, se lo resta haciendo mas confuso el texto.

En reiteradas ocasiones hemos recibido demandas o informes juridicos interminables,
farragosos y que dificultan ser entendidos por su receptor. No hay peor enemigo de un
escrito que la extensidn innecesaria.

Utilizar el “corta y pega” puede dar lugar a escritos muy extensos en los que se introducen
fragmentos de sentencias encontradas en bases de datos y que algunas veces no tienen
relacion con el objeto que se debate, dificultando la comprensién del texto. Ademas
los jueces lo perciben enseguida y hay sentencias que desestiman demandas por su
farragosidad y extension, respondiendo a un cortay pega que contradice las reglas basicas
que debemos tener en cuenta en la redaccién de nuestros textos.

Definir ideas y ordenarlas
Redactar con claridad, sencillez y concision

Revisar los textos y corregir errores

' Repetirse
| Ea—

Lenguaje con propiedad

Frases ligadas o Parrafos extensos
| —
Voz activa Errores tipograficos
| D—
Naturalidad — Usar ‘corta y pega’
Brevedad Escritos largos

revisar el texto es esencial en el
proceso de escribir, pero ello no sélo implica corregir faltas ortograficas, sino que tiene
que tratarse de una revision en profundidad que afecte a las ideas principales y a la
propia estructura del texto. La revision ha de comprender no sélo la forma, sino también
el fondo y debemos aprovecharla para mejorar el escrito, rectificando los posibles errores
y haciéndolo mas completo y mas claro.
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Escribir untextojuridico representa un proceso creativo que exige un manejo adecuado del
lenguaje como instrumento de comunicacion juridica y, en definitiva, debemos mantener
un estilo en el que se acompasen la técnica juridica y las exigencias gramaticales basicas,
ya que ello forma parte inescindible del quehacer profesional del abogado.

Cuando la pereza de jueces y abogados
irrumpe en los juicios

PorJOSé Ramén Chaves

La pereza del legislador es rentable en términos litigiosos, ya que sus contradicciones y lagunas
propician conflictos para aclarar o completar la voluntad legal.

En cambio, junto a la humana pereza del juez o abogado para dedicar mas tiempo al estudio o
reflexién del caso concreto, esta la pereza frivola de quienes olvidan que la esencia del proceso
es el dialogo constructivo de tesis juridicas y optan por eludir cdmodamente sus reciprocas
obligaciones de razonarlas.

A veces es el juez, por perniciosa pereza, a veces disfrazada de economia procesal, quien
omite pronunciarse sobre las cuestiones litigiosas o motivos de impugnacién u oposicion, lo
que generara incongruencia omisiva en la sentencia. Esta actuacion quedara impune aunque
podra solucionarse mediante el incidente de nulidad de actuaciones o recursos impulsados
por la victima de la desidia judicial.

En cambio, si es el abogado quien

incurre en la holgazaneria expresiva I-as manifEStaCiOHES de Ia
sufrird castigo por su crimen en sus pereza Ietrada en el proceso

propias carnes. Las manifestaciones

de la pereza letrada en el proceso sSon diferentes

son diferentes.

En ocasiones se trata de eludir desarrollos argumentales a favor de su tesis, utilizando
modelos telegraficos y simplones en sus escritos de alegaciones, con lo que desaprovecha
la posibilidad de robustecer su planteamiento y convencer al juez. Hay que tener presente
el castizo dicho de que “lo que abunda no dafa”, aunque tampoco hay que provocar una
indigestion de palabreria con fatales consecuencias en la atencién judicial.

Otras veces, el abogado elude proponer medios de prueba por considerar que ya son
convincentes las preexistentes en los autos, olvidando que no importa la verdad percibida
subjetivamente por la parte, sino que a quien hay que convencer es al juez “convidado de
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piedra”, puesto que un hecho probado, como las mesas, se sostiene mejor sobre varias patas
gue sobre una sola.

Pero la manifestacién mas torpe de la pereza del abogado se produce cuando
del litigio
, confiando en que el juez benévolamente aporte su ciencia en su favor. Este comodo
planteamiento que, desgraciadamente, no es insdlito en el foro espafiol, es errado por una
triple razon:

Por la razén objetiva de que una cosa es que el juez deba resolver necesariamente el
litigio con apoyo en el derecho y que se presuma juridicamente omnisciente y otra muy
distinta que realmente sea capaz de conocer todos los vericuetos e interpretaciones del
ordenamiento juridico, pues no hay cabeza humana capaz de tamafa proeza.

Por la razon subjetiva de que poco agradara al juez que se le endose la labor que
corresponde al abogado, quien ademads engafa a su cliente con una defensa vacia,
conducta que podra tener reflejo como duro reproche en la sentencia o sobre el alcance
condena en costas.

Y por la razén practica de que si el iura novit curia relevase de su trabajo al abogado,
sobrarian estos profesionales y el juez acometeria en solitario su labor de zanjar el
litigio.

Sin embargo, existe otra manifestacion especial de la pereza del abogado cuando en
(salarios,
indemnizaciones, lapsos temporales, etc.) y se limita a trazar el marco a resolver pero
precisas lo que exactamente
pretende se determine en sentencia. En esa situacion cobra vigencia el célebre aforismo
latino iudex no calculat, traducido libremente como “el juez no calcula”, que ha atravesado
en sucesion historica tres significados muy distintos que sintéticamente serian: el juez no es
profesional del calculo; el juez no esta vinculado por valoraciones aritméticas de los alegatos;
y el juez no suple la pasividad de célculos de las partes. Veamos:

Inicialmente este aforismo pretendia exculpar al juez de los errores matematicos en sus
sentencias, pues lo suyo era el derecho y por tanto la mera correccion aritmética de lo fallado
no comprometia su solemne validez.

Posteriormente este principio servia para poner el acento en que la decisién judicial no es
producto aritmético de “sumar argumentos” o cantidad de alegatos, sino de calidad de los
mismos; o sea que las sentencias no se ganan por poner en cada platillo de la balanza mas
argumentos que el contrario sino mejores argumentos.

Sin embargo hoy dia, ese aforismo entra en juego en el proceso cuando para resolver el litigio
son precisas operaciones aritméticas, situacion procesal en que la carga de probar y cuantificar
asiste a la parte que los reclama (o que tenga facilidad para ello, segun el art.217.7 Ley de
Enjuiciamiento Civil) pero sin poder dejar esa labor al juez.

Este repudio del juez a las operaciones de calculo se acoge expresamente por la jurisprudencia
social (la carga de cuantificar salarios, pensiones o indemnizaciones no la suple el juez) pero
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resulta mas inusual en el ambito civil o contencioso-administrativo, donde lisa y Ilanamente se
rechaza la pretension por falta de acreditacidon del derecho, si no se ha expuesto, analizado y
cuantificado por la parte a quien corresponde, pero sin recurrir a tal aforismo.

Un caso didactico lo ofrece latemprana Sentencia de la Sala de lo Social de la Audiencia Nacional
del 24 de febrero de 1999 (rec. 218/1998) en que los demandantes pretendian la declaracion
judicial del alcance exacto del incumplimiento de sus obligaciones en la programacion de vuelos
por la compania aérea, aclarando la sentencia que “incumbe la carga de la prueba a quien
afirma los hechos, pero eso no consiste solamente en aportar una montafia de documentos,
para que luego el juez haga lo que el actor no se ha molestado en hacer, pues segun el viejo
aforismo ludex non calculat, solamente establecer que los cdlculos aportados, si es preciso
por peritos, son ajustados a derecho o no. De ahi a pretender que el juez sea un técnico de
vuelos y programaciones y que repase los dos ultimos afios de todos ellos para comprobar sus
posibles irregularidades, resulta, cuando menos, sorprendente y en absoluto pertinente...”.

En consecuencia, para aviso de navegantes, nada de confiar los calculos en la bondad del juez
ni de dejar su aplicacidon para ejecucidon de sentencia (salvo casos excepcionales en que las
bases de ejecucién se ofrezcan claras). Pero sobre todo, no hay que perder de vista que

, segun
el valioso brocardo latino: Vigilantibus non dormientibus iure succurrunt: El litigante que no
vigila por la tutela de su derecho, no merece ser salvado.

En su demanda expone
Elude desarrollos situaciones susceptibles de
argumentales usando calculo sin entrar a cuantificar

modelos simplones

\ en unidades de medida

8

-
- .

®
.z\\

Elude proponer medios de Elude exponer fundamentos de
prueba por considerar derecho y confia en el
convincentes los preexistentes desenlace favorable del juez
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Por

El interrogatorio de partes y de testigos es una de las piedras angulares de la actuaciéon en
sala y es uno de los aspectos mas complicados a los que nos enfrentamos los letrados. Como
formular las preguntas, analizar sobre la marcha las respuestas, cuando y qué preguntar, en
gué momento conviene cesar el interrogatorio y saber controlar los tiempos constituyen
habilidades o, mejor dicho, técnicas que los letrados necesitamos conocer para llevar a buen
término el juicio.

y aunque hay normas generales reguladas en las leyes, a la hora
de ponerlas en practica en sala son insuficientes y es necesario tener otros conocimientos
relacionados con la psicologia que nos permitan conocer el comportamiento del ser humano.
En la universidad nadie nos ha ensefiado a interrogar ni tampoco cémo actuar en estrados.
Ambas cosas las vamos aprendiendo en el dia a dia de nuestra practica judicial.

A partir de la entrada en vigor de la Ley 1/2000 de Enjuiciamiento Civil, todos los interrogatorios
estan sujetos a los principios de oralidad e inmediacién judicial, garantizando una mayor
libertad y espontaneidad de las preguntas, con intervencidon directa del juzgador, asi como
una mayor garantia y fiabilidad en la valoracidon de este medio de prueba al poder comprobar
el juez de forma directa el grado de credibilidad y espontaneidad que le merece un testigo,
ademas de pronunciarse sobre su idoneidad y sobre la admisibilidad e impertinencia de las
preguntas formuladas.

Analizamos a continuacion distintos aspectos practicos del interrogatorio que nos pueden ayudar
en su preparacion y que conviene tener en cuenta para llevar a cabo un interrogatorio eficaz:

Si citamos a un testigo para que declare en juicio
es porque entendemos que es idéneo para nuestra defensa y que puede probar hechos
trascendentes para el desarrollo del juicio. Ello suponer conocerlo y entrevistarnos
previamente con él para poder valorar si su testimonio es creible y si se expresa con claridad
y coherencia, de lo contrario conviene que renunciemos a su declaracién para evitar que
sus respuestas nos perjudiquen al ser interrogado por el juez o por el abogado contrario.

Tengo por costumbre reunirme con ellos
antes del juicio para repasar los hechos y las preguntas que les voy a formular, mostrarles
los documentos relevantes para su defensa, indicarles cobmo se va a desarrollar el juicio,
ya que algunos es la primera vez que se enfrentan a un juicio, e intentar tranquilizarles.



Abogacia Espafiola | E-BOOK COMUNICACION y MARKETING JURIDICOS - Cémo dar a conocer mi despacho y saber mds de mis clientes | 60

que facilite la
narracion de los hechos captando la atencién del juzgador. Es conveniente tener en sala
un guidén con las preguntas que nos permita mantener el hilo del interrogatorio, pero no
es aconsejable leerlas literalmente ya que ello redunda en que el interrogatorio pierda
fluidez y eficacia.

que sea entendible por el testigo, sin
emplear tecnicismos que dificulten su comprension. Las preguntas vy las interrogaciones
deben ser claras, sencillas y directas, los letrados debemos destacar lo indispensable e
importante de una manera concisa impulsando la claridad en el lenguaje juridico y sin
gue ello suponga pérdida de elegancia ni de rigor o correccion juridica.

Teniendo en cuenta
gue ya hemos preparado el interrogatorio con el testigo, no procede realizar preguntas
impertinentes, capciosas, inacabables o gramaticalmente complejas que, en definitiva,
restan credibilidad a la declaracién ante el Tribunal. Ademds nos exponen a las objeciones
del juez con la consiguiente ruptura del ritmo del interrogatorio.

Uno de los principales errores en los que podemos incurrir es
interrogar afirmando. Los letrados tenemos que formular preguntas y el interrogado es
el que tiene que explicarse negando o afirmando. Lo contrario hace que la declaracién
pierda valor y credibilidad ante el juzgador.

hay que darle la oportunidad al testigo de explicarse.
Es importante que estemos pendientes del contenido de las respuestas, incluso podemos
tomar notas ya que ello nos servira de ayuda para razonar las conclusiones finales. Lo
contrario genera la sensacion de que no estamos interesados o que las respuestas estan
preparadas, lo que redunda en perjuicio de la defensa que estamos realizando.

qgue deben ser tratados con cordialidad durante el
interrogatorio para que éste pueda realizarse con fluidez, evitando enfrentamientos
entre abogados y partes o testigos. También conviene recordar que no debemos tutear
a los interrogados.

nos muestra diferentes habilidades para
determinar la veracidad o falsedad de un testimonio. Es importante que nos fijemos en
las maneras, el tono de voz, los silencios, la rapidez en las respuestas ya que todo ello da
pistas a los jueces. También es conveniente que conozcamos al juez ante el que vamos a
celebrar la vista, porque ello nos puede ayudar al preparar la estrategia de defensa.

Finalmente, y llevar los casos
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Como realizar un interrogatorio eficaz

* Conocer e * Preguntar,

informar al tﬂ / no afirmar

| /7 = Saber escuchar

n n [ atentamente
N

\

]
X * Importancia del
y. lenguaje no verbal

« Usar lenguaje claro,J' N—a. g’
T * Estar concentrados

@®— » Respetar a los
- interrogados

* Seguir un N
orden cronolégico — ¢

sencillo y conciso

* No formular preguntas
capciosas o impertinentes

En definitiva, un interrogatorio indebidamente realizado puede
llevarnos a perder un juicio, de ahi la importancia de conocery

tener distintas habilidades que nos permitan llevar a cabo este
medio probatorio de una manera eficiente y eficaz.




No solo marketing

a inspiracion
juridica no se
improvisa sino
que se forja con
varios factores

an malo es no aparecer nunca
como aparecer demasiado

o |3 presencia de abogados en los medios de comunicacion
para demostrar su experiencia profesional es una herramienta
muy provechosa para dinamizar el desarrollo de negocio

® Somos abogados y como tal tenemos un deber y una
responsabilidad de cara a la sociedad

® Con el estudio juridico, networking y una mente libre,
conseguiremos el tripode para una inspirada defensa juridica
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Presencia en los medios:
demasiada exposicion y humo

Por Borja Martinez-Echevarria

La presencia de abogados en los medios de comunicacidon para demostrar su experiencia
profesional es una herramienta muy provechosa para dinamizar el desarrollo de negocio.
Las diferentes plataformas que tienen los grandes despachos para dar a conocer sus bondades
facilita la labor de los encargados de comunicacion o de los propios abogados que practican el
Derecho de forma individual.

Por ello, es habitual encontrar a abogados dando su opinién sobre diversos asuntos
—habitualmente juridicos—en medios de comunicacién. Pero esta practica tiene dos desventajas
frente a las que hay que estar prevenidos.

Una de ellas es |la aparicion descontrolada en medios de comunicacidon. Tan malo es no
aparecer nunca como aparecer demasiado. Es amplia la lista de abogados que participan
en reportajes, noticias, programas y demas sin valorar las ventajas y desventajas que puede
suponer el impacto mediatico.

La experiencia que se quiere demostrar con una aparicion en medios de comunicacién debe
estar respaldada por un verdadero conocimiento de los temas tratados. Esta idea, aunque
puede parecer una perogrullada, no es tenida en cuenta tanto como se debiera y perjudica la
credibilidad del abogado.

Ademas, las ganas de aparecer en medios de comunicacidon puede generar que el abogado se
‘desposicione’ en el mercado hablando de asuntos que no son su especialidad y que quede
identificado ya como un ‘experto’ en una materia que no es la suya.

Asique, antes de entrar en el juego de la comunicacidn, es preferible que un abogado novato tenga
claras algunas reglas que le puedan servir para no meter la pata en la jungla de los medios.
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A

Ya soy abogado. ¢Y ahora qué?

Por Donna Alcalé

En una era en la que emprender en el sector legal
esta tan de moda, toca no perder de vista quiénes
somos y qué hacemos. Somos abogados y como
tal tenemos un deber y una responsabilidad de
cara a la sociedad. Somos los encargados de velar
por los intereses, los derechos y las libertades
fundamentales de aquellas cuestiones que nos son
conferidas por nuestros clientes, lo que nos obliga
no sélo a actuar con ética y transparencia sino
tambiénconlamaximadiligenciayprofesionalidad. -
Y precisamente en este video comparto mi opinion acerca de lo que considero que se deberia
hacer una vez acabamos de colegiarnos y ya somos abogados.

https://www.youtube.com/watch?v=EEhjyxszfVw

Claves para que las musas visiten
al abogado

A

PorJOSé Ramén Chaves

La actividad litigiosa del abogado se parece a la técnica de respiracion deportiva: inspirar el aire
del problemay captardoctrinay jurisprudencia usando el olfatojuridico para captar sus matices,
y seguidamente expirar el alegato por la boca en la vista oral o en los escritos procesales. Pero
el maximo rendimiento juridico se saca de la segunda acepcion de la inspiracion, la referida al
brote de creatividad o lucidez repentina que facilita la llave para el éxito forense.

No podemos pensar que la ley es fria y que la labor juridica consiste en encajar hechos en
normas y servirlas en plato frio. Las leyes admiten interpretaciones clarividentes y los hechos
muchas posibilidades de prueba pero para ello es preciso dar rienda suelta a la creatividad.
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Como se forja la inspiracion juridica

Networking

%«

N S
Aterrizaje de

. la mente en
el caso concreto
Formacion

El problema es que lainspiracion juridica no se improvisa sino que se forja con varios factores,

que estan mas alla del consabido trampolin que ofrece la propia experiencia y la suministrada
por los veteranos.

\Y/

El primero, la formacion. No se trata de estudiar cada caso en todas sus aristas, sino de destinar
parte del tiempo a la formacién general que permita conocer las instituciones juridicas de la
especialidad. La visién panoramica de la disciplina de la especialidad propicia la creacion de
un fondo de cultura que permitira salir al paso de las zancadillas procesales, de los incidentes
que jalonan el proceso.

Nada de ser graduado en derecho y echarte a dormir, pues el titulo universitario no garantiza
conocer y comprender los principios juridicos de cada disciplina y de cada instituto, pese a
gue esos principios son la herramienta que se alza en atajo para que el cerebro capte déonde
esta el flanco débil del contrario o el punto fuerte del propio. Para ser creativo, para tener
inspiraciodn juridica y dar un jaque al contrario, hay que alimentarse de lecturas, de doctrina
y de jurisprudencia, y rumiarlas en silencio. Y cuando menos se espere, afloraran en forma
de hallazgo juridico. Mucho estudio solitario en el pasado se agazapa tras ese “eureka” que
ronroneara el abogado exitoso en casos futuros.
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El segundo, el networking. Mantener contactos con compafieros, con profesionales juridicos
del foro, nos ayuda a conocernos mejor y percibir el estandar o métodos juridicos en boga.
Estar en el mercado juridico, saliendo de los muros del despacho pero al servicio del despacho,
requiere estar alerta al rumor, la opinidn, las sinergias y el trafico de ideas juridicas que
proporciona. Un colega sincero y de mano tendida, o la voz amiga y generosa en una red social
profesional, puede ser tan util como un centdn jurisprudencial. Lo nuevo, lo espontaneo y lo
de vanguardia alimenta discretamente el potencial creativo del abogado.

Y en tercer lugar, el aterrizaje de la mente en el caso concreto. No se trata de detenerse en
la cuestion juridica formal, procedimental o procesal sino esforzarse en visualizar el caso, con
los pies en la tierra. Infinidad de arboles juridicos no dejan ver el bosque. Muchos problemas
juridicos se ofrecen enrevesados con maraias jurisprudenciales, legales y doctrinales, pese a
gue un simple esfuerzo de visualizacidn racional de la secuencia de hechos, segin la version
ofrecida por cada parte, puede demostrar con claridad evidencias utilisimas. Al igual que
Alejandro Magno cortd con su espada el nudo gordiano, muchos abogados descubren la
esencia de un problema con solo visualizarlo, pues tras apartar la selva juridica, les deja paso
a la idea victoriosa.

En suma, con la letra del estudio juridico y con la musica que nos ofrece el networking, bajo
la batuta de una mente libre, conseguiremos el tripode para una inspirada defensa juridica,
y decimos “inspirada” en la tercera acepcion, la de brillante.
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