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i INTRORUCCION

A muchos abogados nos apasions escri-
bir, y este medio quizéds represente on la
carrera de tas leyes la forma de comuni-
car mas significativa que la universidad
nos ensefd: libros, tratados, articulos,
ensayos, etc. asi lo demuestran. Sin em-
bargo, a pesar de todos es0s esfuerzos
de comunicacidn académica, la Univer-
sidad obvid ensenamos como utitizar v
explotar este medio en beneficio de nues-
tra practica en leyes. Me explico, sila Uni-
versidad nos hubiera ensefado por qué
escribir, para quién escribir o siquiera
cdmo escribir, como medio para construir
una carrera en leyes, ciertamente no es-
tuviera escribiendo este articulo, y estoy
seguro que muchos de mis colegas ve-
rian al trabajo de escribir, no solo como
un medio para ser colocados en una “pa-
lestra” y ser conocidos entre ellos mis-
mos tan solo por un dia o dos. Sino,
como un esfuerzo de exposicion profe-
stonal destinado a generar confianza y
construir posicionamiento ante aquellos
quienes representan el future de una
préactica en leyas: los clientes y poten-
clales clientes.

El trabajo de escribir representa un medio
para construir una carrera en leyes, siem-
pre y cuando dicho esfuerzo tenga un ba-
lance de enfoques. Me explico, por ejem-
plo en la practica de escribir articulos para
medics de prensa, (05 abogados general-
menie enfocan su frabajo en temas desti-
nados y para ser entendidos por ellos mis-
most™. Sin embargo, eso solo constituye
la parie primaria de la construccion de una
camrera en layes pues, concentrar exclu-
sivamente los esfuerzos en esa forma (1o
que denomino la escritura para oblener
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CAVERO DE LA PENAC

Ena actualidad, el abogado requiere incrementar y ;:_ I

reforzar sus compelencias a fin de sobresaliren el |
| mercado de servicios legales. Asl, la palabra escrila %

constifuye una efectiva herramienta para alcanzarial |
abjetive porque —ademds de permitir construir con-
flanza, generar credibifidad profesional y, sobre tedo,
diferenciar y posicionar a un deterrminado abogado
ante sus competidoras— le es da gran ulilidad para ia
generacion de negocios. En este sentido, el autor de
este interasante articulo expifca los importaries be-
neficios que pueden oblener los abogados al expo-
nar untrabajo profesional en medios de prensa y otras
vias; asimismo, desarrofla algunas Imporiantes prac-
ticas para que ese trabajo de exposicion escrita cau-
se impacto entre los clientes y polenciales clisntes.

tz_"*f—”“ e

T
]

i

T e

“la glorig entre colegas”), de ninguna ma-
nara confribuird a que generemos o ten-
gamos algin impacto entre los clientes
y/o potenciales clienies. Pues a ellos los
interesan otros contenidos, ofros enfogues
escritos que vayan de acuerdo con sus
objetivos de negocios ¢ intereses particu-
lares {fo que denomino la escritura para
“la generacion de negocios”).

Esle articulo no pretends ser una guia o
manual para la elaboracion de una inves-
tigacién técnica o clentifica, destinada &
abtener la “gloria entre colegas™. Lo que
persigue es explicar cuéles son los be-
neficics que se cbtienen por exponer en
medios de prensa y otras vias, un traba-
io profesicnal, v a la vez, desacrollar las
mejores practicas desiinadas a gue ese
trabajo de exposicién escrita cause im-
pacto entre aquellos sujetos que van a
formar la parte trascendental de una préc-
tica en leyes, con @l propdsito de “gene-
rar negocios o trabajo en leyes”, debido
a que ta universidad obvid ensefarnos lo
mas importante: el Marketing con la pa-
labra escrita.

B PLANIFICANDO L& TINTA

Muchos estudios han reportado que de=--
tro de ias escalas por majores précticss
de exposicidn profesional, el trabajo cs
escribir representa una de las mejores
fuentes de construccion de credibilidad
de generacion de confianza, ¢on el pre-
pésito de lograr una exitosa y redituabls
carrera, profesional.

David Maister, ex profesor de la escuge
de negocios de Harvard y uno de los mas
grandes pensadorss en negocios de se«-
vicios profesionales, destacéd que el traba-
jo de escribir se encuentra dentro de 'as
tres primeras actividades principales de ex-
posicidn profesional, destinadas a generar
negodios, pues (...} Los articuios orienta-
dos a las actividades de los clientes y que
son publicados en revistas de negocios &
diarios, representan una poderosa acthit-
dad de demosiracion de tu compstencia
(ademds de representar algo significative
que te distingue de tus competidores) y por
Io tanto, son muy efectivos en brindar a lcs
potenciales clientes una razén del por qué
ellos deberlan hablar contigo (...)"

(") Abogade y especialista en marketing furidico. Miembro de la Legal Markeling Assodation (LMA).

(1) Aqui me refiero & anfeulos lEmicos que Gnicamenta podran ser entendidos por abogados. Inclusive no es =° -
estuchar, que algunos abogados no entienden nd sl qulera 1o que eserben otros abogados.
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El poder de los artfculos deriva de los
muitiples usos que se les pueden dar.
Aparte de la distribucién que reciben por
su publicacién inicial, estos pueden ser
reimpresos y distribuidos en discursos y
seminarios, ademas, los articulos pueden
ser poderosos substitutos de los brochu-
res. Cuén mds efectivo es sefialar cuan-
do un potencial cliente al hacer una pre-
gunta se le responde “si, hemos escrito
algunos articulos sobre esa materia, per-
miteme envidrtelos” que decir “aqui esta
nuestro brochure®. El tiempo de vida de
un articulo muy bien escrito puede ser
de muchisimos afios (...)"®

Adicionalmente, escribir con el propésito
de “generar negocios” transmite a los
clientes y potenciales clientes la percep-
cién sobre cudnto en realidad sabe y do-
mina un abogado, respecto a un deter-
minado tema legal®. Sin embargo, esto
solo se lograré si se sigue un orden pla-
nificado de puntos. Y esa planificacién
necesariamente requerird de respuestas
a determinadas pregunias clave, para
poder establecer en donde se esta y ha-
cia dénde se pretende llegar®,

Si se decide tomar rumbos distintos y no
planificar, los resultados que se obten-
gan pueden ser inesperados e inestima-
bles, pero lo més probable que ocurra es
que el aufor del trabajo escrito caerd en
lo que llamo "el abismo académico del
olvido". Esto quiere decir, que el trabajo
escrito puede ser impecable, genial, muy
académico, etc.; pero por no haber pla-
neado hacla dénde se quiere llegar y a
quién se pretende satisfacer, ese gran
estudio que se realizé caerd en un tre-
mendo abismo de olvido: nunca alguien
lo recordard y la frustracién por un inne-
cesario esfuerzo intelectual invadira al
autor.

wuh:s SON ESAS
TAS CLAVE?

1. ZPor qué escribir?

Escribir un articulo, un libro, un ensayo,
elc. y que este sea publicado en algin
medio de prensa (revistas, periddicos,
portales web, Newsletters, boletines, efc.)
oforga al autor dos importantes benefi-
cios:

Autoridad, frente a sus lectores respecto
al tema redactado; y,

Diferenciacién, respecto de la competen-
cla. Los lectores reconoceréan al autor
como el profesional especialista en el
tema escrito, y por lo tanto, se ejercera
superioridad ante los demas competido-
res que existan en el mercado.

Ambos beneficios son tremendamente
importantes para la construccion de una
de las categorias més relevantes en la

préciica de servicios legales: el posicio-
namiento. Esta categoria se traduce en
la percepcién que tiene un cliente o po-
tencial cliente respecto a cada abogado.
Y mientras mejor sea la percepcion que
se tenga, —es decir una percepcién de
especializacién-, mejor sera la posibili-
dad de generar una practica en leyes con
un futuro prometedor o sostenible.

La percepcion de especializacién ha sido
reportada en varios importantes estudios®
como uno de los criterios mas significati-
vos para la seleccidn de un abogado. En
ese sentido, el trabajo de escribir, que
constituye una de las actividades para
generar posicionamienio, juega un gran
rol en la creacién de dicha percepcion.

2. éPara quién escribir?

Escribir sin determinar una audiencia, es
decir, sin realizar una labor previa de seg-
mentacion, es perjudicial e indiil, pues es
trabajar sin saber a quien se va a satisfa-
cer. Es como pretender querer llegar a
un destino, sin saber donde se encuen-
tra este. Por eso, esta tarea es primor-
dial, y se deberd determinar en funcion
de los siguientes puntos:

(a) Dirigirse a los tipos de clientes con quie-
nes se desea trabajar (sean estos ac-
tuales clientes o potenciales clientes).

(b) Dirigirse a aquellas personas que aun
cuando no sean clientes, representen
una gran fuente de referencia de nue-
vos clientes.

Quizas para algunos esta forma de prac-
tica de escribir pueda resultar desconcer-
tante, por no seguir el canon regular del

modelo que denominé “la gloria entre co-
legas”, y por ello, la audiencia por selec-
cionar pueda ser un trabajo duro o com-
plicado de implementar. Si esa es la si-
tuacion de hecho, la mejor forma de su-
perar este dilema es haciéndose las si-
guientes preguntas:

¢ Qué tipo de trabajo es o deberia ser fi-
nancieramente gratificante?

¢ Con cudles clientes he disfrutado tra-
bajar?

£Qué areas de negocio relacionadas a
mi préctica en leyes esta creciendo?

¢Qué areas de negocio relacionadas a
mi préctica en leyes esta disminuyendo?

¢Qué tipo de clientes necesitaré tener en
los proximos tres o cinco afios para con-
seguir mis metas?

¢ Qué tendencias se pueden proyectar en
los sectores legal e industrial en donde
me vengo desenvolviendo, y coémo estas
tendencias puedan afectar o contribuir al
crecimiento de mi préctica en leyes?®

Al terminar de examinar todos estos pun-
tos, resulta bastante Gtil agrupar a las
personas que se han seleccionado por
el tipo de industria en que sus negocios
se desarrollan®, caracteristicas comunes
que tengan, y la ubicacidn geogréfica en
donde se encuentran. De esa manera,
cuando se haya culminado con este ejer-
cicio, se tendra un panorama absoluta-
mente claro de la “audiencia ideal” a quien
se pretende comunicar.

En términos de un marketing efectivo,
es prioritario conocer a quién se va a

{Z)M.almgr : Managing The Professional Senvice Firm; pp. 122-126; The Free Prass Paperback; The United
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Escribir ensefia algo a todos, en especial al escritor(....)"
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Editorial Empresa Activa, Espafia, 2004

Lo que p ! llar es la formula de ia competitiva desamrollada por Michael Porter en Compatitive
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una combinacién de las melas por las cuales una & o se viena do y los medios por los
cuales pretende conseguir legar a dichas metas.

(5) Informe elaborado en el afio 2005 por Lexis Nexis - Marfindale Hubbell titulado How Comporali Identity, E
and Select Quiside Counsel (Cémo las corporaciones identifican, evaliian y a sus consull exier-
nos)

Esle interesante estudio reportd en una de sus conclusiones lo siguiente:
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Citado de: Lexis Nexis / Marfindale — Hubbell: State of the Protession Report: How Cormp
and selecl an Oulside Counsel, Pp. 7; 2005; The United Stales of America.

idemiity,

(6) mmmmmmﬂmmw-sm mumpwmpp 105; American Bar Asso-
ciation — Law Praclice M =t SA;" d Edition; 2004,

(7) LascCa de C: io y Asaclaciones de emy p una buena fusnte para oblener informacion
sobre este punio.




comunicar, pues ose va a ser el factor
determinante para producir un impacto
significative del esfusrzo de marketing
qué se va a implementar.

3. LQué escribir?

Determinadea la audiencia, toca ahora
colocar la “tinta en et papsl”, y eso impli-
ca encontrar unc, dos o tres temas de
imerés o de importancia para la audien-
cia que se ha seleccionado. Resulta sig-
nificative gue los temas seleccionados se
inclinen en un drea legal en ta que se ten-
ga {a} un verdadero conocimiento perso-
nal, (by un conocimiento de primera mano,
pero sobre todo () en ia gus se encuen-
tre comodidad para escribir.

Algunas buenas précticas para elegir un
tema determinado, se pueden encontrar
en las siguientes fuentes:

Revistas de negoclos o aquellos medios
de prensa de lactura de la audiencia que
se haya seleccionado. Por lo general, en
estos medios de prensa siempre se das-
criben las tendencias o temas Importan-
tes de algun sector de industria o nego-
cios.

Nuestros propios clientes, amlgos o con-
tactos dedicados a negocios. Sise va a
escribir parza elles ;Qué mejor fuente que
oitos mismos para la selecclén de un
terna? Ellos siernpra represertan un cam-
po fériit de ideas, necesidades y temas
de interas.

Adticutos que se hayan escrito en g pa-
sado. Una actualizacién de aiguno de
allos y enfocado a los negocios e impor-
tancla de la audiencia que hayas selec-
cionado, puede convertir a ese antiguo
trabajo en un gran referente.

4. LCOmo escribir?

La forma de redaccién debe ser sencilla,
reailsta, conciga, persuasiva, muy clara
y slempre enfocada a que fa misma sea
utll para la audiencia que se ha ssleccio-
nado.

Para evitar confusiones ¢ inclusive anti-
patias que se puedan generar entre los
lectores, es recomendabie que la redac-
cién no sea ‘pesads”, es declr, que s8
eviten frases complicadas, términos tée-
nicos, pamafos muy extensos, y citacio-
nes exactas e intensas de textos legisla-
tivos.

Una practica en redaccidén bastants inte-
resante es la que sugiere Hobarta Mon-
tafia, al sefialar: “(...) El constructivo e
informado uso de metdfaras, casos de es-
tudio, ¢ anécdotas del sactor de indus-
tria que se haya seleccionado, pueda ser
una poderosa herramisnta da parsuasién
si es aplicada sensttivamente. Los clfen-
tas, por o generai, slenten calldez por log
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asuntos que le son familiares, esto Incre-
menta su comodidad y les permite asimi-
lar f&climente las ideas que se intentas
comunicar. Inclusive los cllentes pueden
descubrir ofras aplicacionss a las Ideas
gue 38 han comunicado, y en su tumo,
astas pusedan llegar a convertirse en opor-
tunidades para nuevos negocios o traba-
jo en leyes (...)"®,

Para terminar este punto, blen se sabe
que la escritura es uno de los métodos
principales y primarios de comunicacién
utilizados por los abogados. Sin embar-
go, esta forma de practica neceslta mi-
rarsea, desarrollarse y cultivarse con un
matiz diferenfe. Pues aquf no ge escribe
para causar una “gloria entre colegas”;
aqul se escribe con el propdsito de “ge-
narar negoclos o trabajo en leyes”. En
otras palabras, hay que difundir, cultivar
y desaroilar la {dea que es muy diferen-
{e escriblr "para nosotros mismosg® que
ascriblr para ampresarios o personas vin-
culadas a hegeclos a Industsias.

5. ID6nde hay que publicar?

Las comunicaclones se han extendido de
tal forma, que ahora existen diversos
medios de prensa en donde se pueden
publicar articulos: websites, blogsites,
newsletters o boloiines, revistas, perié-
dicos, informativos de negoclos, etc. Sin
embargo, hay gue tener muy presents
gue los medios que so elijan deben ser
de lectura o represantativos pasa la au-
diencla que se haya seleccionado.

En sse sentido, al igual como fue men-
cionado en el punto ;Qué escriblr?, son
tus clientes, potenclales cllentes o ami-
gos vinculados a negocios, qulanes pue-
den indicarte cudles son log medios de
prensa mds represertativos pars sllos, e
ingiste en consultar por aguallos que sean
considerados como una obligacion leer-
{os, por presentar Informacion educativa
y/o noficlas relevantes sobre la forma y
tendencia de como se van a desarrollar
sus negoclos.

Aparacer en esta categorfa de medios
contribuye & que la imagen det autor ge-
nere un gran peso de influencia y credi-
bilidad entre los cllentes, potenciales
cligntes, y por supuesto, los otros lecto-
res del medio de prensa seteccionado,
Pero no preclsaments por el aspacto tée-
nico que se comunica en e articuio pu-
bilcado, sino porque el lector asimitard
que la participacién de un abogado en
dicho medio, constituye un acto de pre-
ocupacion e interés por e} futuro y blenes-
tar de sus negocios.

{8) deam. James; Mchurmy, Deboraly. (4d.; pp. 107,
{8) Las tras foimas sefaladas son sdlo unas

Eventualmente, as posible que para al-
gunos abogados pueda resultar muy
compiicado gue sus trabajos sean pubfi-
cados en algin medio de prensa. Las
razones puaden ser variadas: los edito-
res puaeden alegar qua ya tienen todas
las columnas de la publlcacion copadas
para lo que resta del afio; enfre otras ra-
zones. Sin embarge, estos motivos no
deben obstacullzar ¢l esfuerzo invertido
a la actividad de exposicidén que se pre-
tende llevar a cabo. De ocurrir atgun
evento como el sehalado, lo més reco-
mendable es enviar e articulc escrite a
los clientas y potenciales cllentes en for-
ma de reporte espsclal; en forma de un
bojetin (newsistisr); an forma de un blog-
site; otc®®;, pero slempra enfocando que
8! trabajo realizado se ha llevado & cabo
para beneficlar loz negocios del clienta o
potenclal cllente.

IV.LA EXPLOTACION DE LOS
ESFUERZOS INVERTIDOS

Es impredecible medir las consecusenclas
que pugde generar la publicacion de un
trabajo escritc. Por ejemplo, Harry Back-
with en su bestseller "Enamore a sus
Clientes” relata la slgulents significativa
historia: *{...) En 1988 escribi m} primer
articulo sobre marketing y aprendl una
importante leccidn sobre este tema. Ba-
gandomse en mi experencia como abo-
gado y experto en marketing, escribl "ls
legal Advertlsing Different?” (LEs la pu-
blicidad de serviclos legales difersnte?},
para Iz revista Minessota Law & Polftics-
Aquei mes de octubre, una abogada,
miembro da un bufete de Minneapolls vio
el articulo. A la firma e llamd la atencidn.
Me conocfa, Para impresionar & su jefe,
Cliff Greene, el soclo responsabie de mar-
keting del bufete, hize una fotocopla y
pasd por su despacho a déarsela. “Un ar-
ticulo excelente —escribld en un post it—
Conozco al autor y creo que podria ayu-
damos”. Greens feyé el articulo, me la-
mé y abrid la caja fuerte. Durante afios
su bufete utilizé mi agesorla vy, ademas,
convencié a otras flrmas para que hicle-
ran lo mismo. Mt negoclo florecla. Pero
nade parecido a 'o gue estaba a punto
de suceder. En 1944 Greene tamblén
ocupaba un puesto on el comité de planl-
ficacion estratégica de su Iglesia. El tem-
plo Ierael planificaba como la mayorfa de
organizaciones: glaciaimente. {...)Mi re-
acclén Inspiré a Greens y je hizo recupe-
rar &l Anlmo, especialmente sl yo acap-
faba hablar a su grupo. Acepte.

Pasé varios dlas anotando Ideas para la
prasentacién y luego radactd e Imprimnl

l. 1as cuales

sarén on futurog ascrites.

tar 1a axposicion profess




ni discurso. Me fue bien. {...) Luego se
sodujo otro quiebre; éste por pura ca-
sualidad. Una semana después de la pra-
sentactén, Sue Crolick, directora artist-
@, conocida en todo el pais, me pidio
jue hiciera la critica de una de sus pre-
ientaciones. A vecas soy ahorrador, asf
e escribf mi crltica en ol reverso de mi
wrrador para el discurso del templo.

\ la mafiana siguiente, Sue llamd a la
werta y, sin casi dayme tiempo a abuir,
iniré a toda velocidad, pregumandome
we era aquello que habia escrito en el
everso de mis notas. Le dije que un dis-
;ursa sobre planificacion. —jPublicalo!
-dijo.

3u llamamiento tuve como resultado
Why Plans Fail” (¢ Por qué fallan los pia-
e§7), que aparecit en Twin Cities Busi-
wass Monthly. Al director, Jay Novak, le
incanio el articulo y también le encanta-
on las muchas respuestas que recibid
le sus leclores, asi que no tardd en invi-
arme a almorzar. —; Algunz ofra idea para
n articulo? ~ preguntd.

fo tenia una sobre marketing para em-
resas de servicios y le solté un titulo:
Seliing the thvisible” (Vendiendo lo invi-
sible}. A Novak le encantd el tituio.

.0 hice. La vida cambid.

Jegaron llamadas, llegaron cartas, llegé
rabao. Todo porgue un dia, afios ames,
1abla escrito un articulo que le gusto a
mna abogada en Minneapalis.

Jn pequefio articulo en una revista. Una
lamada corriente. Un resultado asom-
woso.

*ublique. Puede pasar cualquier
r083..."09

elling The Invisible es el libro estrslla
e Harry Backwith. El qus lo levd al éxito
nundial en la industria del negocio de
servicios profesionales. inciusive dicho
ibro se encuentra ubicado en el fercer
ugar de los mejores libros de negocios
le todos los tiempos, segdn la califica-
fora Rateftall.com

\ pesar de ese evento de &xito, puede
wcurddr también que una publicacion tar-
le en producir las reacciones que i es-
uerzo invertido merece. Pero eso prin-
ipalmente ocurre, por una posicién pa-
iiva que asumen muchos abogados, fue-
10 que su arfculo fue publicado en un
nedio de prensa.

\| CTUALIDAD DOCTRINARIA

Una buena practica es enviar una copia
del articulo publicado a clientes, poten-
ciates clientes y amigos. De hecho, co-
nozco a muchos abogados quienes han
alcanzado 2 reallzar esta labor. Sin em-
bargo, agotan su tarea de exposicion lle-
gando hasta este punto.

Sl se pretende sacar el maximo prove-
cho de una publicacion, la mejor practica
no es envlar o entregar el articulo, sino
convertir esa publicacion en un acma de
“cacerla de opiniones™™ con &l proposi-
to de generar didlogos y de construir re-
laciones. Con ese propdsito una practica
bastante inlpresante es la que sugiere
Mark Maraia al sefialar [0 siguienie: Des-
pués que un trabajo ha side publicado,
busca reacciones o criticas. Conviertete
an un cazador de opiniones. Sinc haces
por lo menos un pufiado (Una docena es
aun mejor) de lamadas telefénicas a
clientes, clientes inactives, amigos vy co-
nocidos para preguntaries sus opinianes,
habras desechado una excelente opor-
tunidad®,

Si bign un articulo es un excelente me-
dio para construlr confianza y cradibili-
dad entre cliertes y potenciales cliemes,
su real y maximo beneficio solo se flega-
réd a obtener cuande, por intermedio de
este, s¢ gensre o invite a implementar
discusiones y didlogos.

V. EL AGRADECIMIENTO POR
LA EXPOSICION DEL ES-
FUERZO

Algo imprescindible por realizar al ver el
trabajo publicado, es el agradecimiento
a guienes han contribuido a que el mis-
mo aparezca publicado. Eventualmente
pusde pensarse que las gracfas dnica-
mente deben ser dirigidas al editor. Sin
smbargo, actuar en esa linea es como
poner en entredicho la integridad de esta
persona, pues se entenderia que ei Edi-
tor le ha heche un favor at autor del tra-
bajo publicado. Cuando en realidad eso
no ha sido asi. Por es0, cuando escriba

(10} Beckwith, Hamy: Ibid, Pp.76 a 78.

lanal Sy

la carta def agradecimiento dirfala a tca.:
el equipo gue ha intervenido en la puk. -
cacion, pues sin la ayuda de estas per-
sonas su trabajo no hublese sido pubi-
cadlo.

¥i. CONCLUSIGMN

Hasta &l siglo pasado la construccién ds
una carmrera en leyes, an cualquiera de
sus formas de ejercicio: Privada o Publi-
ca; solia tener pasajes ¢ caminos bien
definidos dirigidos a lograr el éxilo. Este
caming podria resumirse con fa siguien-
e frase: Si trabajas bastante duro y te
convierles en un excesivo técnico, logea-
ras e éxito profesional. Sin embargo, esto
actualmenie ya no funciona.

La profesion en leyes ya esta encarando
nuevos desafios: El incremento excesi-
vo de la competencia; la aparicion de las
mas diversas y complejas actividades
globalizadas, nunca antes vistas; el im-
pacto de la tecnologia en las actividades;
tan soip por mencionar algunos de los
cambios mas representativos, No cabe
duda que el trabajo duro y el academt-
cismo, constituyen elementos muy signi-
ficativos o fa base de toda carrera en le-
yes, pere estas competencias por si so-
las no van a lograr, destacar o permitir la
construccién exitosa de una carrera en
leyes. Ya no en estos dias.

Los abogados ahora necesitan desarrg-
lar otros talentos, que les permitan des-
tacar y reforzar sus competencias, con
el propdsito de exponer su verdadero pro-
fesionalismo y sobresalir del sobreinun-
dado mercado de ofrecimiento de servi-
cios legales en que se encuentran. ta
palabra escrita es una efectiva herramien-
ta de generacion de negocios, que pue-
ds ser utilizada para construir confianza,
generar credibilldad profesional, ¥ sobre
todo generar la diferenciacién y autori-
dagd ante los competidores: Todos estos,
“Factores™ imprescindiblemente necesa-
rios que toda practica en leyes actuai-
mente necesita.

{11) Marala, Mark M.; Bainmaking mada Simple; Prof
ca: 2009

{12} Maraia, Mark M.: ibfd.; pp. 207

ing; pp. 206; The United Stales of Amen-




