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¢ DONDE estamos?

La modernizacién, la tecnologfa o aquello

que la gente llama globalizacion econdmica
continuard afectando todas las actividades pro-
ductivas y los servicios profesionales en cada
nacién, con la principal misidn de satisfacer las
necesidades de los consumidores. También la ten-
dencia a tener un mis sofisticado v demandante
consumidor estd creciendo en cada mercado.

Estas tendencias va han afectado cada sector
de los servicios profesionales. Pot ejemplo, en el
Perti los médicos fundan diferentes compaiias ¢
hacen consorcios con el objetivo de sadisfacer
cada vez mgs a un consumidor mas demandante.
Observemos algunos ejemplos:

1. Jockey Salud: un grupo de doctores ha
anunciado ¢l inicio de la construccién del mds
importante y moderno centro médico del Perd.
Ellos lo han denoninado Jockey Salud y tiene
proyectado generar por los primeros meses mds
de US$13 millones en ganancias. Mas del 60%
de este proyecto va ha sido torado.

2. Franquicias en la odontologfa: los odon-
tologos han constituido diferentes franquicias a
lo largo del PerG para posicionar sus matcas.

3. Noticias por Internet: algunocs periédicos
{Perit 21) y radios (Radio Programas del Perd -
RPE} ya han empezado a comunicar sus noticias
pot la Interner, generando una gran cantidad de
tréfico por sus visitantes. En el sitioc web
wyrw.mipagerank.com se teporta que la web de
Penii 21 ya va a superar los 45.000 visitantes;
mientras que la pagina web de RPP ya va a supe-
rar los 300,000 visitantes., En Internet el mafico
de visitantes es sinénimo de negocios. En efecto,
migntras més trifico haya, mds negocios o poten-
ciales negocios se hardn,

La forina de trabajo ha cambiado en cada sec-
tor profesional, pues ellos han
empezado a asimilar v enten-
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ser los mejores académicemente!”. Y por dicha
razon “iTenemos que estudiar muchisimo!”. Esas
respuestas fueton buenas, pero no estuvieron
completas, Ser académico y estudiar muchfimo
es una tarea esencial y obligatotia de cada abo-
gado. Pero no es todo lo que los abogados nece-
sitamos en nuestra practica legal. 31 [a respuesta
del profesor hubiera sido come esta: “iTenemos
que llegar a ser los mejores académicamente y
por esa razdn tenemos que estudiar muchisimo
para satisfacer cada una de las necesidades léga-
les de nuestros clientes!”, estoy realmente seguro
que la respuesta hubiera sido completa.

Resulta frustrante gue a mi generacién universi-
taria no se le haya ensefiado esta simple idea.
Como resultado, cada abogade que conozco solo
se concentra en su trabajo, mas no en sus clien-
tes. Concentramnos en nues-
tro trabajo v en investigacio-

der dos importantes factores:
la globalizacién v la conducta
del consumidor. Es decir, estan
comprendiendo y entendiendo
cuil va a ser el future de sus
negocios.

En este momento las fuer-
zas de cada profesional se
estdn concentando en seguir
dichos factores. Ellos han enten-

‘ ‘T;aha;ar £6n marketing

jiridico sigaifia entendet, co-
noter y satisfacer las necesi-
fades de los clientes y desta-
gar nueslra practica tegal e la

" nes legales es correcto, pero a
la larga no serd econdmica-
mente productivo porque
nuesiros esfuerzos como abo-
gados solo tendrin impacto
econdmico si comunicamos
nuestta especializacién v
nuestras investipaciones lega-
les a los clientes o potencia-
les clientes. Si esto no existe

dido que si siguen otro camino
en la prestacién de sus servi-
cios profesionales o si regresan a la andgua
forma de trabajo, o sobreviviran en su actlvidad
¢ simplemente morirdn, es decir, terminardn
abandonsndala.

Ahora hien, ilos abogados han cambiado la
forma de levar a cabo su trabajol, fellos han
entendido las tendencias modemnas relacionadas
a los requerimientos del consumidor! No guiero
set absoluto en mi respuesta, pero, en férminos
generales No.

Ciertamente una vez escuche en la universi-
dad a un profesor decir: “itenemos que saber ven-
dernos!™. Y la pregunta fue: "{cémo hago esol”.
La respuesta fue la misma siempre: “illegando a

(e ruestros comgefidares , ,

o no se Hleva a cabo nuestras
capacidades, profesionalismo
e inclusive los premies que recibamos solo servi-
tin de decoracién de las paredes y serdn dnica-
mente aplaudidos por nuestras familias. Cierea-
mente, esta forma de conducir el trabajo legal ha
tenido un gran impacto negative en los aboga-
dos, especialmente en los recién graduados: ellos
0o consiguen, empleo. Estas condiciones de tra-
bajo han causado que muchos abogados se cues-
tiohen contrinuar ejerciendo la practica legal,
porque no la ven como una actividad econdmi-
camente rentable.

{Muarketing juridico?
De esta manera, la idea es saber como
enfrentar estas sicuaciones. Asi, {continuaretmos

haciendoe lo mismo con nuestis carreral, esto es,
solo esperar en la oficina a que un nuevo cliente
cruce la puerta solicitando servicios legales; tra-
bajar con el mismo cliente gue siempre se ha teni-
do; o decidir realizar acciones planificadas para
diferenciar nuestro trabajo de los demss, con el
objetivo de generar nuevos negocios. Obviamen-
te, la respuesta apunta a la iltima opcién.

{Como lograr esto? Aunque suene simple, la
tespuesta es la siguiente: con marketing. Pero,
nuevamenie nos preguntamos: {como puede el
marketing v la ley ttabajar juntos? Y icémo
puede el marketng producic erabajo legal para
los abogados? Las respuestas a estas preguntas
pueden ser dificiles de entender por algunos
abogados, pues ellos piensan que marketing es
un aviso o un comercial de televisién o en la
radio, y eso no es correcto. Incluso existen algu-
nos abogados que consideran al marketing
como ofensivo.

En principio, markering no tiene que ser
entendido como vna doctrina legal, ciencia juri-
dica o un dogma juridico. Simplemente tiene
que ser entendido como una herramienta empre-
sarial que si es utilizada de manera comecta pro-
ducird negocios y trabajo legal duradero, sosteni-
ble y econdmicamente rentable. Trabajar con
marketing jutidico (que es parte del Law Practice
Management) significa entender, conocer y satis-
facer las necesidades de los clientes y también
destacar nuestra, practica legal de la de nuestros
competidores.

A la fecha, muchos abogados ejercen su pric-
rica legal sin tener en cuenta la importancia de
la satisfaccién del cliente, servicio al cliente,
estrategia de markeling, ventaja competitiva,
cross selling, el desarrollo de una marca, business
development en servicios, entre otros. De hecho,
elios ni siquiera saben lo que significan dichos
términos, porque trabajan en la forma tradicio-
nal. La frustrante forra que Iz universidad nos
enseid y —como he mencionado- el impacto
negativo de esta forma tradicional ha afectado a
muchos de nuestros colegas.



Como abogados tenemos que entender gue nues-
tra actividad ha cambiade como consecuencia de
las economias globalizadas, €l comercio internacio-
nal, 1z tecnologia, etc. Los médicos, los dendistas,
los periodistas y muchos otros profesionales de nues-
tro medio ya estdn entendiendo es0, y es casi impo-
sible siquiera sugerirles que regresen a la forma tra-
dicional de trabajo que desarrollaron hace 10 0 5
afios atras.

La vieja tradicion de obtener trabajo legal espe-
rando a que nos llamen y que crucen la puertz de
la oficina, o concentrar nuestro (rabajo en nosotros
mismos, ya no es sostenible. La estrategia a través
del marketing juridico ya la ha desplazade. Firmas
legates en Brasil, Espaiia, Argentina, Estados Uni-
dos ¢ Inglatera, tan solo por mencionar algunos
lugares del mindo™, ya han advertido esto y nos
Ilevan muches afios por delante. Ellos va han com-
prendido que los negocios legales se realizan v se
obtienien de manera diferente. Tan solo utilizando
la herramienta empresarial del marketing juridico
como parte del Law Practice Management.

Estoy seguro gue algunos de mis colegas al leer
este articulo sentitdn escepticismo a las palabras
redactadas;, pues vilidamente podiian cuestionar:
“ly quifn es este para decirnos como Hevar a cabo
nuestros negocios? Asi hemos obienido trabajo v
asi seguiremos”. A ellos solo les digo que pueden
haber obtenido éxito econbémico llevande a cabo su
prictica legal, utilizando el método tradicional que
la universidad pobremente nos enseid. Pero tam-
bién les transmito que no les vays & ocurrir lo gue
le sucedid a Suiza con el mercado de los relojes
cuando terminaba la década del 60. Suiza por no
querer aceptar las nuevas tecnologias y continuar
con su operacitn de produccidn y negocios redujo
su presencia mundial en el mercado de relojes de
65% a menos del 10%. Una pérdida millonaria y
para algunos una catdstrofe. Los suizos no acepta-
ron el surgimiento de la nueva tecnologia de cuarzo
¥ baterfa que un grupo de investigadores de su
misma nacién habia inventado. Ellos mismos se
dijeron: “para qué aceptar eso, lcuarzo y baterfas
en un reloj? Imposible, sigamos con los engranajes y
cuerda, pues asi hemos ganado dinero en todo el
mundo v lo seguiremos ganando”. Por all, las japo-
nesas Seiko y Casio se enteraron e interesaron en el
invento y va sabemos lo que sucedid. Si tiene un
reloj en la mufieca mirelo, o si no vea el de cual-
quiera de sus amigos. Solo fjese si este funciona
con engranajes y cuerda™.

Diepende de nosotros desarrollar nuestso trabajo
legal, convertitlo en sostenible, y destacailo de los
demés. El marketing juridico o marketing legal esté
alli y es la herramienta que nos da la gran oportuni-
dad para adecuar nuestra actvidad legal a la
modernizacién y a dejar el tradicionalismo gue
tanto dafio ha causado en la prictica legal de algu-
nos colegas.

Finalmente, quiero terminar este articulo citan-
do lo que Alvin Toffler predijo: “los analfaberos del
siglo X341 no serén fos que no sepan leer ni escyibix,
sino aguellos que no puedan aprender, desaprender
¥ reaprender™s
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