Tecnicas de comunicacion y
promocion para abogados
y despachos

La abogacia es un mercado saturado en el que es necesario mantener

una dura competencia para obtener clientes. Los despachos deben destacar
el valor anadido de los servicios que ofrecen para ganar visibilidad ante

los competidores y mostrar de forma clara lo que les diferencia de los demas.
Determinadas técnicas ayudan a que podamos ser percibidos como expertos
en la materia en la que se desarrolle nuestro ambito profesional.
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El mercado y la necesidad de
diferenciarse

La actividad de los abogados, al
igual que todas las actividades de inter-
cambio de bienes, se desarrolla en un
espacio ficticio formado por las miles
de intersecciones diarias entre la ofer-
ta y la demanda (abogados que venden
y consumidores que compran) al que
llamamos mercado.

En el caso concreto de los aboga-
dos, los bienes objeto de intercambio
son los productos y servicios juridicos,
cuyo objetivo principal es facilitar el




cumplimiento de las obligaciones y
la satisfaccion de los derechos de los
consumidores. Cuando un abogado
manifiesta que su trabajo consiste en
“resolver problemas legales”, 1o que
estd expresando realmente es que me-
diante su trabajo ayuda a los clientes a
cumplir las exigencias impuestas por
las leyes (por ejemplo, la declaracién
de la Renta, la liquidacién ordenada
de la empresa o la correcta gestion y
proteccién de los datos personales) o
defender derechos de los que ha sido
privado o se le privard (la indemniza-
cién por despido, el honor o la libertad).

El sometimiento de los productos y
servicios juridicos a la ley de la oferta
y la demanda implica dos importantes
efectos. El primero es que el nimero
de transacciones de un abogado o des-
pacho estard limitado por el conjunto
de operaciones que se produzcan en el
mercado legal como consecuencia del
cruce entre la oferta y la demanda de
los abogados que intervienen en ese
mismo mercado. Dicho de otra forma,
la posibilidad de que un despacho ven-
da sus servicios depende del nimero
mayor o menor de despachos que estén
ofreciendo los mismos servicios (oferta)
y la cantidad de consumidores que de-
manden esos servicios (demanda). Por
tanto, resulta imprescindible pregun-
tarnos cudl es la relacion entre la oferta
y la demanda en el mercado espaiiol.

Los datos del Cuarto Bardmetro Ex-
terno de Opinién publicado por el Con-
sejo General de la Abogacia Espafiola
en el ano 2011 indican que sélo el 55%
de los espanoles han acudido al despa-
cho de un abogado. Sobre una pobla-
cién actual de 46.815.916 habitantes,
excluidos los menores de 18 anos (el
universo del sondeo excluia a perso-
nas a partir de los 18 afios), se obtiene
una demanda de servicios juridicos de
21.157.116 espaiioles para una oferta
de 155.859 abogados, lo que significa
una relacion de 1:114, o lo que es lo
mismo, 114 clientes por cada abogado.

La conclusion es que existe una oferta
elevadisima respecto a la demanda, lo que
se materializa en que los abogados han de

competir en un mercado saturado, o em-
pleando la metéfora utilizada por los pro-
fesores W.Chan Kim y Renée Mauborgne,
“en un océano rojo donde el color rojizo del
mar proviene de la sangre derramada por
los rivales que pelean por una reserva de
beneficios cada vez mds reducida”.

Dada esta situacién del mercado
legal, deviene la necesidad de que los
despachos y abogados destaquen entre
la oferta existente formulando con preci-
sién cudl es la diferencia de sus servicios
respecto a los de la competencia y pro-
curando que esa oferta diferenciada la
conozcan sus consumidores potenciales.

El concepto de diferenciacion y los
distintos métodos de definicién del ser-
vicio o producto no son objeto de este ar-
ticulo, si bien cualquier aproximacion a
esta materia ha de respetar un principio
elemental que por simple se olvida: la di-
ferencia no ha de determinarse basando-
se en aquello que hacen o no los compe-
tidores, sino en la diferencia que valoran
y reclaman los consumidores. No servird
de nada el servicio mas diferenciado si el
cliente no lo contrata porque no le otorga
ningun valor a esa diferencia.

Por contra, si que es materia de es-
tas lineas las técnicas que puede em-
plear un despacho de abogados para
comunicar y promocionar sus servi-
cios y ganar visibilidad en el mercado,
destacdndose de esta manera de sus
competidores y asegurandose que mas
clientes contraten esos servicios.

Como convertirse en un experto

En un mercado saturado y con las
particularidades del legal, en el que la
materia prima del servicio o producto
es el conocimiento, las técnicas de pro-
mocién directa como la publicidad en
los medios tradicionales o digitales no
reportan el beneficio deseado en tér-
minos de retorno de inversién (ROI),
frente a otras técnicas indirectas que
veremos a continuacion.

Cuando los potenciales clientes
buscan a un abogado en realidad estan
buscando a un experto en el dmbito o

sector de conocimiento del problema
que les afecta. Su objetivo es encontrar
a un profesional que haya resuelto con
anterioridad problemas parecidos con
un resultado satisfactorio y demostra-
ble. Si lo piensa detenidamente, esto
es lo que todos queremos ante un pro-
blema de salud, financiero o incluso
mecanico con nuestro coche: alguien
que posea el conocimiento profundo y
sistematizado, es decir, metodolégico
y, por tanto contrastado, para resolver-
lo. Y a ese alguien le llamamos experto.
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Lo anterior me lleva a transmitirle
el mensaje que es quizas el mas impor-
tante de todos los que encontrara en es-
te articulo: usted (o su despacho) ha de
convertirse en un experto a los ojos de
sus clientes. No ha de esforzarse uni-
camente en dominar su especialidad,
sino que debe comunicar ese dominio
a sus potenciales consumidores, lograr
visibilidad y que lo perciban como el
experto de referencia la préxima vez
que tengan un problema legal. ;Y cémo
conseguir convertirse en un experto?
Siga leyendo y descubrird dos de las
técnicas mas efectivas para hacerlo.

Escribir un libro

Escribir un libro de temadtica juridi-
ca es uno de los mejores medios para
posicionarse como experto en el mer-
cado.

Lo primero que debe decidir es el
tema sobre el que escribira y esta
eleccién puede basarse en tres crite-
rios: su experiencia, sus preferencias
o la actualidad. Haga una lista de los
casos en los que ha intervenido y exa-
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mine las cuestiones juridicas que ha te-
nido que resolver. Eso le dard una idea
bastante acertada de su experiencia y
de las materias sobre las que estd ca-
pacitado para escribir. Otra de las op-
ciones, en el supuesto de que no cuente
con la experiencia necesaria, consiste
en escribir sobre algin tema por el que
sienta verdadero interés, supliendo la
falta de experiencia con un esfuerzo de
investigacion documental, la asistencia
a cursos y entrevistas con expertos re-
conocidos en la materia objeto del libro.
El tercer criterio que puede motivarle a
escribir un libro es la actualidad, refi-
riéndome con esto a las materias que
son noticia por su repercusion social
o econ6mica. En el momento que estoy
escribiendo este pdrrafo los medios de
comunicacion destacan diariamente co-
mo noticia los desahucios, las participa-
ciones preferente y la dacion en pago de
la vivienda para cancelar la hipoteca.
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La segunda decisién que deberd
tomar es el tipo de publico al que di-
rigird el libro, es decir, sus potencia-
les lectores. Podemos clasificarlos en
dos grandes grupos: lectores del sector
juridico (abogados, notarios y todos
aquéllos que desarrollen una actividad
juridica) y lectores sin conocimientos
juridicos (publico en general). Dentro
de este segundo grupo podemos dis-
tinguir a particulares de empresas, si
bien estd distincién estard finalmente
condicionada por el tema del libro. La
eleccion de un tipo u otro de publico es
importante porque determina la estruc-
tura, contenido y lenguaje utilizado pa-
ra escribirlo. Un publico técnico obliga
a una mayor precision en el lenguaje
y un contenido que siga los cdnones
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habituales en las obras juridicas, con
referencias legales, citas jurispruden-
ciales y andlisis doctrinal. E1 pdblico
profano requiere un lenguaje com-
prensible, alejado de los tecnicismos
juridicos, y un contenido fundado en
explicaciones y ejemplos en lugar de
en leyes y sentencias.

Escogido el tema y el publico objeti-
vo, ha llegado el momento de empezar
a escribir. Serd muy util preparar un
indice provisional con el titulo de libro,
los capitulos y epigrafes de cada capi-
tulo, previendo un ndmero maximo de
entre cien y ciento cincuenta paginas
(DIN A4 a una cara). En esta primera
fase no se preocupe demasiado por los
detalles; se trata de armar la estructura
del libro y coordinar las distintas par-
tes. Luego, mientras esté redactando,
podra modificar el titulo de los capitu-
los y epigrafes, cambiar el orden o in-
cluso suprimir y afiadir otros. Disponer
sus ideas en forma de mapa mental
puede ayudarle a preparar el indice y
desarrollar el contenido de los capitu-
los de una forma sencilla. Comience a
escribir el primer apartado de su indice
0 mapa mental y continde hasta que
lo acabe. Haga lo mismo con todos los
apartados siguiendo el orden predeter-
minado en el indice. Saltar de un apar-
tado a otro disminuye la capacidad de
concentracion, ademds de suponer un
coste de oportunidad demasiado alto
en términos de recuperacion de aten-
cién. Junto con esta sugerencia, es de
especial relevancia que establezca una
fecha limite para terminar la escritura
de libro y para cada uno de los capi-
tulos, so pena de no finalizarlo nunca.

Con el primer borrador en la mano,
1éalo de principio a fin y corrija las fra-
ses mal construidas, las incoherencias
entre parrafos y las faltas de ortografia.
Déjelo descansar unos dias sobre su
mesa de trabajo y vuelva a cogerlo pa-
sada una semana. Reléalo y haga una
segunda y ultima correccién. Ahora
tiene entre sus manos el libro acabado,
listo para su publicacién y difusion.

Hace menos de diez afios, si alguien
queria publicar un libro no tenia més

remedio que dirigirse a alguna de las
editoriales juridicas. Hoy en dia exis-
ten otras opciones como la autopubli-
cacion, que permiten al autor controlar
el ciclo de edicién vy fijar el nimero de
ejemplares, el precio de venta y hasta
disefiar la portada del libro. Esta posi-
bilidad de control de la propia obra au-
menta en las ediciones digitales, donde
el atractivo radica en que los costes de
edicién son practicamente cero y el au-
tor percibe unos generosos derechos
de los que la plataforma editorial cobra
una pequefia comision. Algunas plata-
formas conocidas de autopublicacion
son Bubok, Lulu y Amazon.

Las editoriales tradicionales cons-
tituyen la otra alternativa valida de pu-
blicacién. Examine los estantes de una
libreria juridica de su ciudad, o inves-
tigue en internet, y obtenga un listado
de las cinco editoriales de referencia
en el mercado espafiol. Contacte con
cada una de ellas, averigiie quién es el
responsable de publicaciones o “fondo
editorial” y envieles un borrador del
libro por correo electrénico junto con
un breve resumen de su contenido. Se-
guramente alguna de estas editoriales
se mostrara interesada en publicarlo,
pero en el caso de que lo rechacen no
desespere. Libros ahora famosos como
el primero de la coleccién escrita por
J.K. Rowling, Harry Potter y la piedra
filosofal, fueron rechazados hasta en
doce ocasiones antes de que una pe-
quefia editorial de Londres decidiera
publicarlo. Si eso ocurriera siempre
puede buscar otras editoriales u optar
por la autopublicacién.

Cursos, clases y conferencias

La segunda técnica de promocion a
la que nos referimos someramente es la
docencia. Impartir cursos, clases o con-
ferencias es una via excelente para con-
vertirse en un experto. Las ventajas de
participar en alguno de estos eventos
académicos son variadas. Por un lado,
en el lugar donde se celebre se reunira
un grupo de personas interesadas en
escucharle, lo que brinda una platafor-
ma Unica para la difusién de sus ideas.
Por otro lado, la propia organizacion



del curso se encarga habitualmente
de anunciarlo a través de sus canales
y divulgar tras su finalizacién alguna
nota de prensa a los medios de comuni-
cacion online y offline del sector. Estas
acciones le benefician enormemente
porque suponen para usted y su despa-
cho publicidad gratuita que dificilmen-
te lograria de otra manera o por la que
deberia pagar un importe elevado.

Si finalmente ha conseguido publi-
car un libro, esto le facilitara que empre-
sas, asociaciones y colegios profesiona-
les le conozcan y le inviten a participar
en algtn tipo de evento formativo. A su
vez, el curso o conferencia le ofrece la
oportunidad de que mds gente conozca
su libro, retroalimentando el ciclo de
notoriedad. ;Y si no ha publicado to-
davia ningtin libro? En tal caso, no se
preocupe. Su objetivo ha de centrarse
en lograr impartir un tnico curso que le
sirva de aval para los siguientes.

La preparacién de un curso o con-
ferencia sigue unas reglas similares
a las que explicamos mds arriba para

los libros. Ha de escogerse una mate-
ria sobre la que se tenga experiencia,
conocimiento o esté de actualidad por
su impacto social o econémico. Depen-
diendo del publico al que se dirija, el
contenido serd mds 0 menos complejo
y el lenguaje empleado técnico o co-
loquial. EI modelo AIDA (acrénimo de
las palabras inglesas attention, interest,
desire y action), utilizado en los mensa-
jes publicitarios, puede serle de gran
utilidad en la preparacion de la exposi-
cién. La correcta aplicacion del modelo
garantiza captar la atencion del audi-
torio desde el principio, conectar con
sus intereses y motivar en el publico el
deseo de contratar sus servicios o los
de su despacho.

La duracién ideal de una conferen-
cia, una clase o una sesion de curso, se
sitiia entre los cuarenta y cinco minutos
y una hora. Rebasado este tiempo, serad
harto dificil mantener la atencién y el
interés de los asistentes. Procure utilizar
herramientas de apoyo visual (slides, pi-
zarra, efc.) en sus explicaciones, pero no
abuse de ellas, sea creativo y esmérese

por incluir imégenes que condensen el
significado de los conceptos que quiere
transmitir. El auditorio espera que hable
usted y no tener que leer los textos en
unas diapositivas. No olvide tampoco in-
troducir en el discurso anécdotas y giros
lingiiisticos que actden de conector de
empatia entre usted y el publico.

Terminada la preparacién del cur-
so o conferencia, ha de concentrar sus
esfuerzos en conseguir que una uni-
versidad, organizacion o empresa le
dé la oportunidad de impartirlo. Con
esta Unica credencial le serda mucho
mas facil que otros centros confien en
usted y acepten organizarlo y ofrecerlo
a sus alumnos, colegiados o empleados.
Empiece ofreciéndolo gratuitamente a
alguna asociacién o institucién publi-
ca que aglutine a personas afectadas
por la problemdtica que constituye la
materia de la conferencia o curso. Esta
via de entrada se ha demostrado eficaz
para situar en la categoria de expertos
a muchos despachos y abogados de los
que, posiblemente, usted ha oido ha-
blar o conoce personalmente. — FE
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