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En este número especial de Marketing y 

Desarrollo de Negocios para abogados y 

firmas, Regina Llamosas Morán, directora 

de Marketing y Relaciones Públicas en la 

oficina Ibarra del Paso Gallego, analiza el 

alza del marketing legal y los desafíos que 

trae este para México. 

Los profesionales Leonardo Torres, Karina 
Méndez, Julia Collado, Hector Enríquez 

y Silvia García, en conversación con 

LIR México, se refieren a las actividades 
claves para el marketing legal y el 

posicionamiento de las oficinas en un 
mercado altamente competitivo. 
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Columna Editorial

Marketing Jurídico y Business Development 

A lo largo de los años, el editor ha buscado 

múltiples recursos para identificar y 

entender mejor las técnicas que asisten al 

abogado a desarrollar su práctica, ya sea a 

través del marketing jurídico o el desarrollo 

de negocios (business development). 

Inútilmente, el editor ha comprado y leído 

libros que son pobres o abonan escasas 

ideas sobre la materia. En el mejor de los 

casos, el editor ha tenido oportunidad de 

consultar a gurús, como David Freeman, 

que auxilian a firmas internacionales en esta 

compleja labor. De los libros que el autor ha 

encontrado, sin duda el mejor es “Rise of the 

Yourpreneur” de Chris Ducker que, si bien no 

está dirigido a los abogados su contenido 

resulta de gran utilidad.

Ante este vacío literario en idioma español, 

el editor ha convocado a numerosos 

expertos en la materia para que alumbren 

la zona gris. Así, tanto en este número como 

el siguiente, el lector tendrá el privilegio de 

leer y aprender de los peritos del marketing 

jurídico y el business development. Estos 

expertos nos comparten su conocimiento, 

experiencia, algunos libros y sitios de 

internet que le permitan a los abogados 

tener éxito en sus estrategias.   

Definición del marketing jurídico: Méndez 

define el marketing jurídico como aquel 

conjunto de estrategias encaminadas a 

que los abogados y sus despachos capten 

clientes y logren crear fidelidad, percibiendo 

así un aumento de valor en sus servicios. 

Para Enríquez Canova, el marketing jurídico 

es una herramienta que orienta al despacho 

a mejorar sus recursos y esfuerzos 

diferenciando las cualidades de su equipo 

de profesionistas. Para posicionar a una firma 

de abogados se requiere una estrategia 

de negocio bien establecida que integre 

los servicios jurídicos de los expertos y las 

necesidades del cliente la cual permita crear 

y ofrecer valor.  Naturalmente, García Garrido 

considera que el marketing jurídico es 

imprescindible, de otra forma un despacho 
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pasa desapercibido y desconectado de lo 

que sucede a su alrededor. 

Diferencias entre el marketing jurídico y otros 

tipos de marketing:  Evidentemente, el marketing 

jurídico difiere de otros tipos de marketing. 

Leonardo Torres atinadamente distingue el 

marketing de consumo del marketing de servicios 

profesionales tomando en cuenta el nivel de 

involucramiento del cliente. En el marketing 

de consumo, Torres observa que todos los 

productos son estándar, con algunas variaciones; 

sin embargo, la oferta de las empresas se 

limita a ciertos productos con determinadas 

características. Empero, al tratarse del marketing 

de servicios todo cambia. Consecuentemente, 

cada servicio difiere y el involucramiento con el 

cliente es fundamental. 

García Garrido hace notar que en el 

marketing de tangibles, como los productos, 

las empresas se enfocan en diferenciar 

características físicas del producto, ya sea 

por subestética, calidad, funcionalidad, 

durabilidad, etc. En el marketing de 

intangibles, como el marketing jurídico, 

la firma promueve bienes intangibles que 

están enfocados en comunicar el valor 

que ofrecen los servicios del despacho 

a segmentos de mercado específicos 

utilizando una combinación de medios 

offline y online especializados—no  masivos—

que son valiosos para el cliente. 

Las complejidades de vender intangibles: 

Collado, García, Méndez y Torres son 

unánimes; subrayan la complejidad que 

implica la venta de servicios jurídicos porque 

se trata de intangibles. Para empezar, 

Llamosas explica que la dificultad radica 

en que el retorno de la inversión y sus 

resultados no son fácilmente medibles. 

Entonces, para empezar, el primer reto 

consiste en una labor de evangelización de 

los escépticos. 

Habiendo superado el primer reto, Torres 

señala que la complejidad subyace en 

que la firma vende el “conocimiento y 

habilidades” del grupo de abogados en un 

área específica. Este problema complejo se 

resuelve a través de dos vertientes: aspectos 

personales del abogado y atributos 

institucionales de la firma.

Primero, en la compra de intangibles, 

Collado señala que el factor clave es la 

“experiencia y reputación” del abogado. 

Por eso, Torres entiende que resulta 

indispensable para el abogado construir una 

reputación y marca personal, a fin de brindar 

confianza al cliente. A final de cuentas—

Collado nos señala—los abogados son los 

embajadores primarios de la firma y el punto 

de contacto con el cliente.

Segundo, la reputación de la firma también 

abona. Para Collado, la marca de la firma 

impacta en la contratación, pues constituye 

una garantía de calidad y confianza para 

los clientes. Torres recomienda que la firma 

posicione otros atributos institucionales 

que otorguen tranquilidad al cliente que 

el equipo jurídico está trabajando para 

encontrar la mejor solución a sus problemas. 

Por esta razón, Collado explica que las 

firmas de abogados destinan presupuestos 

importantes para crear áreas especializadas 

de marketing y comunicación a fin de lograr 

rankings, directorios y premios. Estos son 

los termómetros de calidad y diferenciación 

en el mercado. Estos rankings, directorios 



y premios pretenden reconocer la forma 

de asegurar que la calidad del cliente sea 

uniforme y no heterogénea.  Esta puede 

ser una forma de diferenciación a través de 

la comunicación disruptiva que identifica 

Enríquez Canova, la cual debe guardar 

congruencia y coherencia con las acciones y 

objetivos de la firma. 

Estrategias: Para García Garrido deben 

considerarse seis aspectos al establecer 

una estrategia de marketing: 1) conocer 

las necesidades del cliente (deseos, 

motivaciones, preocupaciones, etc.); 2) 

conocer el entorno del sector o industria 

al que pertenece el cliente; 3) conocer los 

objetivos de negocio del despacho; 4) conocer 

a la competencia; 5) definir un plan de acción, 

con base en la información obtenida en los 

puntos anteriores; 6) establecer KPIs con los 

cuales medir los resultados.

Como estrategia de captación de clientes, 

Collado apunta en primer orden al 

posicionamiento técnico del abogado, a la 

vez que la estrategia de marketing genere 

contenido de utilidad para la audiencia 

con eventos y webinars que acerquen al 

potencial cliente y al abogado. 

García Garrido complementa distinguiendo 

métodos o técnicas offline y online. 

Por una parte, técnicas offline incluyen 

a los directorios legales, foros de 

negocios, eventos académicos, cámaras 

y asociaciones, guías especializadas, 

revistas impresas, periódicos y materiales 

corporativos como el tradicional brochure 

de servicios profesionales. En la parte 

online, está la página web, redes sociales, 

blogs, páginas web de terceros (directorios, 

cámaras, asociaciones, sitios de inteligencia 

de mercado), emails, webinars, podcasts, 

newsletters, y publicaciones digitales. Aquí 

está la Revista Industria Legal (The Legal 

Industry Reviews).

Cuando hablamos de marketing jurídico, 

Méndez aclara, las firmas y los abogados se 

distinguen por la forma en que transmiten 

el expertise y qué aspectos hacen diferente 

a la firma de la competencia. En este punto, 

García Garrido hace notar que la diferenciación 

ocurre a través de la experiencia de servicio 

que ofrecen a los clientes la cual resulta 

significativa cuando el despacho supera las 

expectativas de sus clientes. 

La madurez del marketing jurídico y el 

business development: Llamosas observa 

que en algunos mercados de servicios 

jurídicos maduros como en Estados Unidos 

de América o Europa, el business development 

y el marketing jurídico tienen amplio camino 

recorrido, pues desde hace décadas, los 

abogados han entendido la relevancia de esta 

actividad. Por eso, García Garrido considera 

que el marketing jurídico es imprescindible.

En este sentido, Llamosas explica que las 

firmas de abogados en Estados Unidos 

de América y Europa dedican recursos 



abundantes para construir departamentos 

de marketing con numerosos especialistas. 

Ante esta situación, Llamosas considera que 

México tiene un rezago de más de una o 

dos décadas en comparación con el “viejo 

continente” y nuestro vecino del norte. En 

este sentido, el editor considera que este 

volumen abona positivamente al retraso del 

mercado de servicios jurídicos en México. 

La pasión por el marketing jurídico y el 

business development: Karina Méndez 

nos comenta que le resulta “fascinante” 

desempeñarse como especialista de 

marketing y desarrollo de negocios en 

el mundo jurídico, porque todos los días 

aprende las aristas de la profesión. Para 

Leonardo Torres, el marketing de servicios 

profesionales es “apasionante” porque se 

trata de estrategias individualizadas pues 

cada cliente tiene necesidades particulares; 

la diferencia radica en la personalización de 

las estrategias.

El editor: el editor hace eco y propias las 

palabras de Méndez y Torres, pues también 

le resulta fascinante y apasionante el 

marketing jurídico y el business development 

en un país como México donde existen 

muchas áreas de oportunidad. 
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El marketing 
legal y el business 
development en México

Regina Llamosas Morán

Tradicionalmente se pensaba que la 

recomendación de boca en boca, las 

amistades y los contactos que tenían los socios 

de cada firma eran los factores principales en la 
generación de negocio y por ende del éxito del 

despacho. En tiempos actuales, esto ya no es lo 

único a lo que se le puede atribuir la atracción 

de clientes en el sector legal.

En México existen despachos legales con 

muchos años de tradición, despachos full service, 

despachos medianos, despachos boutique, 

despachos internacionales e incluso algunas 

otras firmas de más reciente creación que han 
logrado un buen posicionamiento, y lo que tienen 

en común es que todos están en la continua 

búsqueda de sobresalir y atraer nuevos clientes 

en un mercado sumamente competitivo y cada 

vez más sotisficado y dinámico.

Para lograr lo anterior, el marketing legal o business 

development se ha vuelto un factor clave y ha 

adquirido cada vez más relevancia y awareness. 

Como es conocido, los despachos de abogados 

tienen particularidades en cuanto a su forma 

de trabajar, relacionarse con los clientes e 

incluso organizarse internamente que los hacen 

sumamente complejos y especializados. 

Por lo mismo, el marketing y el business 

development son también diferentes y requieren 

adaptarse y especializarse en este sector.

Algo de lo más difícil de explicar y entender 

respecto al tema de marketing legal, es que 

muchas veces el retorno de inversión y los 

resultados, producto de la inversión de recursos 

y tiempo por parte de los especialistas en estas 

áreas, no se pueden medir tan fácilmente (o por 

lo menos no con métricas tradicionales); por lo 

que algunos socios se pueden llegar a mostrar 

un poco incrédulos en que el trabajo que se 

hace sea el correcto o necesario.

Lo que es un hecho es que tanto en Estados 

Unidos como en Europa los términos business 

development y marketing legal son algo ya muy 

estudiado y a lo que se le ha dado importancia 

desde hace muchos años. Es impresionante 

el número de personas y el tamaño de los 

departamentos de estas áreas en despachos 

tanto de nuestro país vecino como en el “viejo 

continente”, por lo que podemos atrevernos a 

decir que en México tenemos un rezago respecto 

de este tema de, por lo menos, 15 o 20 años.

Para esta nueva edición de LIR México, Regina Llamosas Morán, quien es licenciada en Ciencias 

Políticas y Administración Pública de la Universidad Iberoamericana, desde su cargo como directora de 

Marketing y Relaciones Públicas en la firma Ibarra del Paso Gallego analiza el alza del marketing legal 
junto con los desafíos que trae para México. 
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Otro punto importante es que existen pocas 

personas con experiencia en actividades de 

marketing y desarrollo de negocios, así como 

conocimiento del sector legal en nuestro 

país, por lo que es muy importante comenzar 

a capacitar a las nuevas generaciones 

de egresados en el área de marketing y 

comunicación que conozcan las particularidades 

y oportunidades que este sector ofrece.

Asimismo, como ya lo he comentado en otros 

foros, es de vital importancia darle oportunidad 

a las nuevas generaciones de abogados de 

destacar y aprender cómo se hace el marketing 

legal, así como no dejar de innovar y desarrollar 

nuevas estrategias donde tengamos en cuenta 

que nuestros clientes finales, esos “in house 

lawyers“, forman parte de nuevas generaciones 

que esperan formas diferentes de pensar, 

trabajar e interactuar con las firmas.

En este sentido, ya están quedando atrás 

aquellas viejas prácticas donde el socio del 

despacho de abogados utiliza únicamente las 

formas clásicas de abordar a un prospecto. 

Debemos entender que la pandemia del 

Covid-19 nos forzó a cambiar y sigue marcando 

nuevas tendencias en la forma y organización 

de trabajo, así como en el acercamiento con 

clientes y prospectos. 

Finalmente, podemos mencionar que algunas 

de las formas convencionales de medir el éxito 

de las estrategias de marketing y desarrollo 

de negocios es que las firmas figuren en 
directorios legales reconocidos, publicaciones e 

incluso eventos (posicionamiento en referentes 

profesionales). No obstante, aun prescindiendo 

de lo anterior, lo más importante para que 

funcione cualquier estrategia de marketing y 

desarrollo de negocios en el sector legal es 

siempre centrarnos en el cliente.

Espero que este artículo pueda transmitir y 

alentar a los miembros de los despachos legales 

a apostar e invertir en temas de marketing y 

business development.

Nosotros los especialistas, tanto gerentes como 

directores en los despachos en la materia en 

México, requerimos del interés y apoyo de las 

firmas y su staff legal, tomando en cuenta que 
los abogados son los que cierran los negocios y 

tratan todos los días con los clientes.

Para concluir, me gustaría recomendar los 

siguientes recursos en caso de mayor interés 

en ahondar en el tema de marketing, business 

development y atención al cliente en el sector 

legal: The Client Centered Law Firm - Jack 

Newton; Best Practices in Law Firm Business 

Development and Marketing - Deborah. B 

Farone; Business Development for a New Legal 

Ecosystem - edited by Alex Davies.

WWW.THELEGALINDUSTRY.COM
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¿Hasta qué punto es necesario el marketing legal 

para un despacho de abogados?

Al igual que en cualquier compañía de cualquier 

sector, el marketing es una pieza clave dentro de la 

estructura de gestión de una firma de abogados.

Tradicionalmente los despachos nacen y 

comienzan su crecimiento sin el apoyo y el talento 

de especialistas en gestión administrativa; sin 

embargo, el crecimiento los lleva invariablemente 

a un punto en el que se requiere personas 

especialistas en administración, recursos 

humanos, tecnología, facturación y cobranza y 

evidentemente marketing; esto para que las y los 

abogados se enfoquen en lo que deben hacer: el 

desarrollo y atención a clientes y la prestación de 

los servicios.

En Estados Unidos y algunos países de Europa 

desde hace décadas las firmas medianas y grandes 

cuentan con áreas de marketing en su estructura; en 

Leonardo Torres Salgado es licenciado en 

Mercadotecnia y posee más de 18 años de 

experiencia laboral en esta misma área. En este 

nuevo volumen de LIR México, Leonardo, desde 

su cargo como Head of Marketing, Business 

Development and Communications de la firma 

Sánchez DeVanny Eseverri, S.C., donde lleva más 

de siete años de trabajo, habla acerca de la 

importancia del marketing legal, la reputación de 

los abogados y el posicionamiento de los clientes 

en el centro de la estrategia de marketing.

México y América Latina es una tendencia reciente, 

de hace unos 10 o 15 años a la fecha.

La inclusión de un área de Marketing en las firmas 

legales obedece a diversas necesidades de las 

firmas:

•  Posicionamiento diferenciado

•  Estrategias de client care

•  Salvaguarda de la identidad y la reputación de la 

firma

•  Estrategias de comunicación y relaciones 

públicas

•  Entre otras.

Si una firma legal no cuenta con un especialista en 

estos temas que la guíe en el camino, difícilmente 

tendrá estrategias alineadas a objetivos específicos 

de posicionamiento y crecimiento.

Leonardo Torres Salgado:

Especial de Marketing Legal y Desarrollo de Negocios

“Cuando el equipo directivo 
involucra al marketing en procesos 
de planeación estratégica, 
resultan más eficientes las 
estrategias y la labor que el área 
desarrolla para la firma”
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“El reto más importante a 

lo largo de mi trayectoria 

profesional ha sido convencer a 

los socios de las firmas de que 

el área de Marketing es un área 

estratégica y no operativa."

Ahora bien, en el caso de las firmas internacionales, 

en muchos casos los socios pueden llegar a pensar 

que con la existencia del área de Marketing en la 

oficina central de la firma es suficiente y eso es 

un error terrible, porque en cada país o región se 

requiere a una persona que entienda las estrategias 

de marketing que se desarrollan en las oficinas 

centrales de la firma y evaluar si son aplicables en su 

país o en su caso “tropicalizarlas” para que resulten 

efectivas, ya que los mercados son absolutamente 

distintos y lo que funciona en Estados Unidos o 

Europa no necesariamente tiene que funcionar en 

Latam o viceversa.

¿Cómo cambia el marketing jurídico de otros 

tipos de marketing como la venta de productos?

El marketing de servicios profesionales es 

apasionante, ya que no se trata de estrategias 

masivas, pues cada cliente tiene necesidades 

particulares y es en la personalización de las 

estrategias donde se puede marcar diferencia.

La principal diferencia entre un marketing de 

consumo y un marketing de servicios profesionales 

es el nivel de involucramiento del cliente. En el 

marketing de consumo, todos los productos son 

estándar, con algunas variaciones, pero la oferta 

de las compañías es limitada a productos con 

determinadas características.  En el marketing de 

servicios, todos sabemos que es distinto, cada 

servicio es diferente y el nivel de involucramiento 

del cliente es fundamental.

En el marketing de servicios profesionales es 

aún más complejo el tema, ya que lo que se está 

vendiendo es el conocimiento y las habilidades de 

la o las personas que trabajan en la firma en un área 

específica y es sumamente complejo y abstracto.                  

Por este motivo, resulta indispensable que las y los 

abogados construyan su reputación personal y su 

marca personal, ya que son esos dos elementos los 

que van a brindar a los clientes la confianza para 

encargarles la solución de sus asuntos legales. 

Al mismo tiempo, la firma debe posicionar otros 

atributos complementarios (institucionales) que le 

den al cliente la tranquilidad de que el equipo de 

la firma está trabajando para encontrar la mejor 

solución a sus problemas legales.

¿Cómo se diseña una estrategia de marketing 

efectiva para los servicios jurídicos?

No existe una fórmula mágica que funcione para 

todas las firmas o para todos los abogados, pero 

si hay elementos indispensables que se deben 

considerar en el diseño de una estrategia de 

marketing para una firma:

•  El cliente debe estar en el centro de la estrategia. 

Siempre debemos conocer bien al cliente, 

escucharlo, entender claramente sus necesidades, 

problemas, entorno, oportunidades, competencia, 

etc.

• La estrategia debe tener un objetivo claro y 

preciso.

• El objetivo debe estar alineado a la estrategia 

general o al plan estratégico de la firma.

• La estrategia debe tener un “patrocinador” interno, 

es decir, un líder que sea el abanderado de la 

misma, la apoye, la difunda y comprometa a otros.

Se deben utilizar los medios y canales adecuados 

para cada tipo y perfil de audiencia.

¿Qué herramientas tienen los abogados para 

publicitar sus servicios?

Los abogados venden su conocimiento y 

capacidades, y para lograr convencer a los clientes 

de que cuentan con la experiencia necesaria para 

resolver sus problemas legales deben contar con 

una reputación que respalde ese conocimiento y 

experiencia.

La reputación del abogado es algo que se 

construye día a día y se construye mediante 

su participación como speakers en foros sobre 
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su materia, escribiendo artículos, haciendo 

networking, dando entrevistas, y evidentemente 

brindando un servicio de calidad y soluciones 

efectivas a sus clientes.

En servicios profesionales la publicidad pagada 

con fines comerciales suele no ser muy bien vista, 

carece de credibilidad  y puede llegar a violar 

algunos códigos de ética y conducta, dependiendo 

de la profesión que se trate. Por ello, se debe 

apostar a la construcción de una reputación que 

nos respalde y que sea la que nos promueva con 

clientes potenciales.

La herramienta más poderosa es la recomendación 

de los clientes. Sin embargo, sobre ella no tenemos 

ningún control y puede ser un arma de dos filos si 

el cliente no está satisfecho con el servicio que le 

brindamos.

¿Cómo funcionan los directorios jurídicos 

para promocionar los servicios legales? ¿Son 

esenciales?

Los directorios jurídicos de prestigio son el 

resultado de procesos de investigación que 

realizan entidades globales para “validar” las 

capacidades y experiencia de las y los abogados 

y de las firmas. Estos directorios apoyan 

enormemente a la creación de la reputación tanto 

de las y los abogados como de las firmas, ya 

que muchas abogadas y abogados que trabajan 

dentro de las compañías toman en cuenta estos 

directorios para conocer quienes son las mejores 

firmas en una materia o en algún sector específico 

en el que tengan algún problema.

Ahora bien, debemos tener mucho cuidado, porque 

no todos los directorios jurídicos que existen en el 

mercado cuentan con procesos de investigación 

confiables; es decir, hay algunos directorios que 

son “pay to play” en los que cualquier abogado 

o firma que pague puede ser “reconocido” como 

el mejor en su especialidad, participar en estos 

directorios puede perjudicar mucho la reputación 

del abogado y de la firma. Los directorios más 

confiables son aquellos en los que existe un 

proceso de investigación probado, en el que se le 

pregunta a los clientes sobre el trabajo que han 

hecho las firmas y sus abogados para resolver los 

problemas del cliente, donde se validan algunos 

casos de experiencia representativa de la práctica 

y donde inclusive se le pregunta a otros abogados 

sobre la percepción que tienen de sus colegas 

de otras firmas; es decir, estos procesos de 

investigación buscan referencias desde diferentes 

perspectivas para comparar resultados y solo 

entonces poder determinar quienes son las y los 

mejores abogados en una materia.

¿Qué tan importante son las redes sociales 

para alcanzar los objetivos planteados en una 

estrategia de posicionamiento?

Las redes sociales son importantes dentro de una 

estrategia de marketing siempre y cuando tengan 

un propósito y un orden.

Como canal de comunicación con clientes y 

contactos, son muy efectivas y funcionan muy bien 

cuando se sabe capitalizar las posibilidades de 

segmentación que ofrecen. 

Como una herramienta para generar engagement 

con las audiencias necesitas tener contenido 

atractivo, útil y constante para que mantengas a tu 

audiencia siempre pendiente de lo que publicarás.

Como una herramienta de generación de negocio, 

pueden funcionar en las etapas iniciales de 

la venta; es decir, en las primeras etapas del 

funnel del customer journey, difícilmente tendrás 

conversiones comerciales mediante redes sociales 

debido a la especialización del servicio. Puedes 

tener conversiones si el propósito es no comercial, 

como que descarguen un documento, que se 

registren a un evento, etc.

¿Cómo se diferencian las firmas de abogados 

frente a la competencia?

Existen múltiples características o atributos a 

través de los cuales las firmas de abogados buscan 

diferenciarse del resto.

Recordemos que todas venden lo mismo: 

conocimiento y experiencia; y que todas cuentan 

con talento muy capaz para poder resolver los 

problemas de los clientes. Sin embargo, existen 

algunas características y/o atributos de las firmas 

que son los que marcan la diferencia y que, en 

muchas ocasiones son factores decisivos para que 

un cliente seleccione a una firma y a otra no.

Entre estos factores podemos mencionar:
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•  La variedad de servicios que ofrece la firma, si es 

full service o si es una firma boutique.

•  Si es una firma internacional o una firma local.

•  El nivel de especialización por sectores es un 

factor importante y un gran diferenciador.

•  Si es una firma que pone al cliente en el centro de 

su estrategia o si es una firma que no lo hace.

•  El nivel de cercanía con el cliente.

•  Interés de la firma y sus acciones respecto a 

temas relevantes para el cliente en materia de 

gestión y operación (diversidad, cuidado del medio 

ambiente, pro bono, etc).

•  La infraestructura de la firma.

•  La capacidad de respuesta al cliente.

•  El trabajo colaborativo entre sus áreas, es decir el 

enfoque full service y las soluciones integrales a las 

necesidades del cliente.

•  La misma personalidad de la firma.

•  Entre otros.

La combinación de estas características o atributos 

de las firmas alineadas a su plan estratégico 

les ayudan a construir su propia estrategia de 

diferenciación en el mercado.

Con la pandemia todo cambió, ¿cómo hacen 

negocio y publicidad los abogados ahora? ¿Qué 

cambió? ¿Qué llegó para quedarse?

Durante la pandemia la forma de hacer negocio de 

muchas industrias cambió radicalmente y la industria 

legal no fue la excepción, ya que mucho del negocio 

que generan las firmas proviene del networking 

que realizan las y los abogados en distintos foros y 

formatos a nivel nacional e internacional.

El encierro y el aislamiento obligó a toda la 

industria a enfocarse en estrategias del mundo 

digital, ya que era la única manera de continuar 

presentes con los clientes y contactos y hasta 

cierto punto reemplazar la cercanía física a la que 

estábamos acostumbrados.

De esta manera los webinars y las reuniones 

virtuales se convirtieron en estrategias muy 

utilizadas por la mayoría de las firmas. La 

explotación y mayor uso de las bases de datos 

de las firmas fue crucial para evitar saturar a 

los clientes, lanzando contenidos debidamente 

segmentados y dirigidos.

Conforme fueron eliminándose las restricciones 

para la realización de actividades presenciales, la 

dinámica fue regresando poco a poco a lo que se 

hacía antes de la pandemia. Sin embargo, muchas 

de las estrategias digitales llegaron para quedarse 

y convivir con las estrategias presenciales que hoy 

en día continúan desarrollándose.

Dicho de otra forma, las estrategias de marketing 

postpandemia son estrategias en su mayoría 

híbridas en las que generalmente hay algunos 

elementos o tácticas digitales que soportan una 

estrategia presencial/tradicional o viceversa.

¿Cuál es el reto más importante al que te has 

enfrentado?

El reto más importante a lo largo de mi trayectoria 

profesional ha sido convencer a los socios de las 

firmas de que el área de Marketing es un área 

estratégica y no operativa.

Cuando el equipo directivo involucra al marketing 

en procesos de planeación estratégica, resultan 

más eficientes las estrategias y la labor que el área 

desarrolla para la firma.

Si se ubica al área de Marketing como un aliado 

estratégico en la gestión de la firma es más 

sencillo trabajar en equipo (dirección y marketing) 

y se trazarán objetivos claros de posicionamiento, 

generación de negocio y reputacionales.
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Karina Méndez es especialista en mercadotecnia 

y publicidad, además lleva más de nueve años 

desarrollándose laboralmente dentro del área 

de marketing. Hoy Karina, desde la firma Mijares, 

Angoitia, Cortés y Fuentes, S.C, como Head of 

Marketing and Business Development, participa 

de este nuevo volumen de LIR México con una 

entrevista en la que habla del rol de los directorios 

jurídicos, las estrategias del marketing legal  y la 

importancia de identificar necesidades y fortalezas.

Karina Méndez:

Especial de Marketing Legal y Desarrollo de Negocios

“La mejor herramienta que tienen 
los abogados es su conocimiento, 
experiencia y especialización en el 
área de derecho que ejercen”

¿Hasta qué punto es necesario el marketing legal 

para un despacho de abogados?

En los últimos años ha tomado mucha relevancia 

que dentro de las firmas legales exista un 

departamento de Marketing y Desarrollo de 

Negocios. Los profesionistas de marketing que 

cuentan con especialización en esta industria no 

solamente desarrollan un plan estratégico desde 

el punto de vista del marketing tradicional como 

imagen corporativa, comunicación, marketing 

digital, branding o posicionamiento en el mercado, 

además, deben hacer un análisis profundo desde 

el punto de vista financiero y entendimiento del 

negocio, para una correcta implementación de una 

estrategia de desarrollo de negocios y que vaya 

de la mano con la estrategia y visión de la firma a 

corto, mediano y largo plazo. La necesidad de hacer 

marketing en un despacho de abogados dependerá 

de la estrategia de cada firma y de cada abogado, 

tomando en consideración el nicho de mercado 

al cual quieren llegar y las áreas de práctica que 

desean desarrollar. 

¿Cómo cambia el marketing jurídico de otros tipos 

de marketing como la venta de productos?

El marketing jurídico es un conjunto de estrategias 

encaminadas a que los abogados y sus despachos 

capten clientes y crear fidelización, percibiendo así 

un aumento de valor en sus servicios. Al promover 

algo que es intangible, es igual de importante, 

conocer las necesidades de los clientes, conocer en 

el interior de las firmas, el expertise en las distintas 

áreas del derecho y, por último, pero no menos 

importante, conocer a tu competencia directa.

Hay conceptos básicos del marketing tradicional 

que se implementan de igual forma cuando 

hablamos de los despachos jurídicos, como 

estrategias de comunicación, tener presencia en 

eventos especializados, seguimiento a clientes 

con herramientas como un CRM, marketing digital, 

marketing de contenidos, campañas de mailing, etc. 

La diferencia está en cómo transmitir el expertise del 

que hablábamos al inicio, y qué aspectos son los 

que te diferencian de tu competencia directa.
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“ La necesidad de 
hacer marketing en un 
despacho de abogados 
dependerá de la 
estrategia de cada firma 
y de cada abogado”

¿Cómo se diseña una estrategia de marketing 

efectiva para los servicios jurídicos?

En principio, habría que entender que el plan de marketing 

es el plan a largo plazo de los objetivos tácticos para 

lograr metas estratégicas, y que los objetivos tácticos, son 

actividades o tareas 100% medibles.

Como en todo plan de negocio y plan de marketing, 

debemos tener claros los objetivos a corto, mediano 

y largo plazo, con base en distintos factores. Por 

mencionar algunos: identificar cuál es tu base 

de clientes, identificar las áreas de práctica y los 

servicios que ofreces y cuál es el diferenciador frente 

a la competencia directa. Además, debes considerar 

establecer un presupuesto anual; algunos expertos 

mencionan que es entre el 3% y el 7% de los ingresos 

en la firma; sin embargo, no hay una fórmula exacta. 

Esto dependerá 100% de cada estrategia de la 

firma y otros factores financieros, como las tarifas, 

conversión, rentabilidad, entre otras. 

Y, por último, dentro del plan establecer todas 

aquellas actividades y tácticas medibles, que 

se pueden dividir en: comunicación, eventos / 

patrocinios, desarrollo de negocios (networking), 

imagen corporativa, etc.  

Si necesitan alguna orientación para empezar a 

elaborar un plan de negocio y plan de marketing, 

pueden consultar este marco de plan de negocio 

(en inglés) del Colegio de Abogados de la Ciudad 

de Nueva York.

¿Qué herramientas tienen los abogados para 

publicitar sus servicios?

La mejor herramienta que tienen los abogados 

es su conocimiento, experiencia y especialización 

en el área de derecho que ejercen. Hay distintas 

formas de poder promover esto, entre las que se 

encuentran entrevistas en medios especializados, 

presencia en eventos especializados, presencia 

en algún foro como experto en la materia y 

establecer una estrategia de branding personal. Otra 

herramienta es el marketing de contenidos, que 

consiste en ofrecer contenidos relevantes y valiosos, 

con el objetivo de dar una opinión con respecto 

algún tema legal, sin que esto se considere una 

asesoría, y a su vez, generar una percepción positiva 

de la marca. Los formatos más conocidos para hacer 

este tipo de contenido son blogs, redes sociales, 

emails, ebooks, infográficos y webinars.

¿Cómo funcionan los directorios jurídicos para 

promocionar los servicios legales? ¿Son esenciales?

Hay muchas opiniones con respecto a los directorios 

legales o jurídicos; para muchos es “un mal 

necesario”, para otros es un must y habrá quienes 

no participen en lo absoluto. Los directorios legales 

como Chambers & Partners, The Legal 500 (que son 

los más reconocidos en el mercado) y otros como 

IFLR1000, Latin Lawyer, ITR, etc., son guías que se 

dedican a recabar información de las firmas y hacer 

un análisis e investigación, tanto del mercado en 

cada jurisdicción, así como de los profesionales 

expertos en cada una de las materias, y de acuerdo 

con los asuntos que se reportan, te otorgan un 

reconocimiento en el mercado. 

En esta investigación, hablan otros abogados de tu 

trabajo (como contraparte), los clientes hablan de 

los abogados y las firmas con las que colaboran, 

esta parte siempre es la más importante durante la 

investigación. No siempre se obtienen los resultados 

que esperas a partir de la primera vez que envías 

información, sin embargo, como tip, hay que ser 

consistentes cada año en la información que se envía.

¿Son esenciales? Insisto en que depende de la 

estrategia de cada firma, sin embargo, tener estos 

reconocimientos en cada directorio legal, sí te 

otorga posicionamiento en el mercado, además, que 

te permite conocer a tu competencia directa.

 ¿Qué tan importante son las redes sociales 

para alcanzar los objetivos planteados en una 

estrategia de posicionamiento?
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Sí se han vuelto parte esencial del plan de marketing 

en las firmas de abogados tener una estrategia en 

redes sociales, sobre todo porque son medios, en 

los que muchas personas se informan de ciertas 

tendencias en el mercado legal y este contenido 

genera mucho valor. 

Además, va generando engagement con los 

usuarios, sobre todo en LinkedIn que es una 

plataforma de actividades profesionales que ha ido 

evolucionando en el tiempo. En el caso específico 

de LinkedIn, pueden los abogados tener una red 

de contactos muy amplia entre clientes, amigos, 

excolegas, y que esto se puede traducir en una 

forma de generar networking o incluso leads. 

¿Cuál es el reto más importante al que te has 

enfrentado?

Sin duda, entender el mundo jurídico ha sido el reto 

más grande. Sin ser abogada, en la universidad en 

las pocas clases de derecho que tuve, no recuerdo 

haber escuchado que existiera tanta diversidad 

en las áreas de derecho corporativo. Una parte 

fundamental, además de tener entendimiento del 

negocio, es entender las prácticas y el lenguaje 

de los abogados, y sigue siendo un reto constante. 

¿Por qué? Las firmas de abogados cada día están 

evolucionando mucho más en temas tecnológicos 

como implementación de CRM especializados, 

implementación de sistemas que permitan darnos 

información del desempeño de las firmas (Business 

Intelligence); existen nuevas tendencias en Legal 

Project Management e incluso nuevas formas de 

ofrecer servicios legales. Estar en el mundo jurídico, 

desde la perspectiva de marketing y desarrollo de 

negocios, para mí ha sido algo fascinante, todos 

los días aprendo cosas nuevas desde las distintas 

aristas, y eso también ha sido muy gratificante. 
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https://www.facebook.com/legalindustryreviews
https://www.linkedin.com/company/industria-legal/mycompany/?viewAsMember=true
https://www.instagram.com/legal.industry.reviews/


https://www.linkedin.com/company/industria-legal/mycompany/?viewAsMember=true
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Julia Collado, periodista por la Universidad de 

Navarra, fue Communication & Marketing Manager 

de la oficina ECIJA España. Hoy participa, con 

el mismo cargo, desde ECIJA México, en una 

nueva edición de LIR México. En esta entrevista 

comenta los cambios dentro de la industria legal, 

la importancia de potenciar página web y las redes 

sociales de las firmas, y la relevancia de la cercanía 

y la comunicación con los clientes. 

Julia Collado:

Especial de Marketing Legal y Desarrollo de Negocios

“El marketing legal se alza 
como una pieza esencial 
para definir el tipo de 
posicionamiento y, 
como consecuencia, 
la estrategia comercial”

¿Hasta qué punto es necesario el marketing legal 

para un despacho de abogados?

A mi juicio, el sector legal se encuentra sumido 

en una profunda renovación, motivada por tres 

pilares fundamentales: el avance de la tecnología y 

sus implicaciones en el día a día de los abogados, 

la captación y retención del talento en un sector 

tremendamente competitivo y la diferenciación 

en la prestación de servicios profesionales. En 

este sentido, los despachos pequeños y medianos 

generalistas tienen difícil competir en una situación 

de mercado donde encontramos grandes 

firmas internacionales full-service y/o boutiques 

especializadas, así como alternative legal service 

providers (ALSPs). 

Es por ello que la diferenciación como despacho y el 

modo de acercamiento a los clientes juega un papel 

fundamental para las firmas en las características de 

mercado descritas. En este contexto, el marketing 

legal se alza como una pieza esencial para definir 

el tipo de posicionamiento y, como consecuencia, 

la estrategia comercial.  A partir de este punto, en 

el cual el despacho tiene un enfoque definido y un 

mensaje claro que enviar al mercado,  puede decidir 

estrategias a seguir para impactar a su público de 

interés (a través de medios, eventos, partnerships, 

etc.) y transmitir fácilmente su expertise a su target. 

En definitiva, la estrategia de marketing legal 

se configura como uno de los engranajes 

indispensables para que una firma sobreviva, 

teniendo en cuenta la gran competencia en el 

sector y la globalización del mismo. Por último, 

también cabe recalcar que una buena estrategia 

de marketing sin una labor de comunicación y, 

viceversa, no cosechará resultados. 

¿Cómo cambia el marketing jurídico de otros tipos 

de marketing como la venta de productos?

Cuando hablamos de servicios profesionales, 

estamos vendiendo algo que no se puede ver 

ni tocar de antemano, es decir, son intangibles. 

En este, el factor clave de compra de un servicio 

jurídico es la experiencia y reputación de los 

abogados, así como de la firma. Por tanto, nos 
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“En este contexto, el     

marketing legal se alza como 

una pieza esencial para definir 

el tipo de posicionamiento 

y, como consecuencia, la 

estrategia comercial."

encontramos que la marca del despacho tiene un gran 

impacto a la hora de la contratación, ya que esta es 

una garantía de calidad y confianza para los clientes. 

Por esta misma razón, los despachos de abogados 

destinamos una gran parte de los presupuestos y 

esfuerzos de marketing y comunicación a rankings, 

directorios y premios, ya que estos son nuestros 

ratings primordiales de calidad y comparación en el 

mercado. Básicamente, estos se reconocen como la 

forma de asegurar que esa calidad al cliente vaya a 

ser uniforme y no heterogénea. En esta misma línea, 

también cabría incluir la importancia de trabajar la 

propia marca de los abogados que conforman la 

firma. Pues ellos son los primeros embajadores de 

marca y punto de contacto con potenciales clientes. 

¿Cómo se diseña una estrategia de marketing 

efectiva para los servicios jurídicos?

El plan de marketing jurídico es igual que otros 

tipos de planes de marketing, haciendo mucha más 

incidencia en la especialidad del sector. El punto de 

partida comienza analizando la situación actual del 

despacho y la competencia, seguido de un análisis 

de nuestro público objetivo. Es imprescindible 

saber con qué medios contamos, cuáles son los 

necesarios y cuáles tienen nuestros competidores. A 

este respecto, un análisis DAFO puede ayudar. Una 

vez esto conseguido, seguimos con unos objetivos 

definidos y marcamos los pasos para alcanzar 

dichos objetivos con unas estrategias. Es importante 

hacer hincapié en que todo lo descrito se debe ver 

desde una óptica tanto tradicional como digital.

Una vez fijado el público objetivo, conviene definir 

una campaña de comunicación, que consista en 

crear contenido de utilidad (noticias, artículos, 

leyes o tribunas) sobre temas que sean de interés 

y, como consecuencia, demostrar el conocimiento 

del despacho sobre una materia. De este modo, la 

marca del despacho de abogados irá calando en el 

imaginario de los potenciales clientes, al convertirse 

en una fuente de información profesional, rigurosa y, 

sobre todo, de utilidad. 

Por último, es importante monitorizar resultados y 

cambiar lo que no funciona. 

¿Qué herramientas tienen los abogados para 

publicitar sus servicios?

A mi parecer, la mayoría de grandes despachos 

invierten más en marketing y comunicación, en 

vez de publicidad convencional. A este respecto, 

un recurso estratégico de primer nivel, al ser la 

primera vitrina digital de la marca, es la página 

web corporativa. Cabe recalcar que hay todavía 

despachos que descuidan este activo, no solo en 

referencia al diseño, sino también al contenido y 

su posicionamiento en los motores de búsqueda. 

Nos encontramos con despachos que utilizan la 

web como simplemente un repositorio para colocar 

premiaciones y vender servicios legales, pero no 

hay conexión, historia o contenido de valor para su 

público principal. 

A pesar de que la página web es una de 

las principales herramientas, esta debe 

complementarse con otros recursos para consolidar 

la presencia digital de la firma. En este sentido, cabe 

también contar con un buen posicionamiento SEO 

(Search Engine Optimization) global como local. La 

optimización del SEO de la web de la firma responde 

al objetivo de ocupar la posición más alta en los 

buscadores de internet, por ejemplo, a través de 

publicaciones que respondan a preguntas jurídicas 

de los posibles clientes o mediante hipervínculos 

de otras empresas con más autoridad. Otra vía de 

posicionamiento es el SEM, es decir, el pago directo 

de publicidad a Google que lleve a la página del 

bufete según ciertas palabras clave que busquen 

los usuarios. 

El segundo gran recurso que tienen los despachos 

son las redes sociales. En estas, es importante 

cuidar el mensaje y el contenido, teniendo al cliente 

como foco de nuestra estrategia para aportarle 

valor. Respecto a la decisión sobre en qué redes 

sociales estar, va a depender, de nuevo, del público 
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y estrategia escogida en el plan de marketing.  La 

preferida por el sector es LinkedIn, la cual puede 

ofrecer una gran valor para el área de desarrollo de 

negocio. Además, la red ahora ofrece la creación 

de newsletters, de forma que el contenido que se 

cree para ya los clientes y leads de la firma también 

pueda llegar a los seguidores en la red social.

Otra de las herramientas elegidas por los despachos 

para presentarse ante los clientes actuales y 

potenciales como expertos en una materia jurídica 

determinada y, por ende, publicitarse, es aparecer 

en los medios de comunicación, dando su opinión 

en calidad de técnicos en derecho. De esta forma, 

ganan visibilidad, notoriedad, capacidad de 

influencia y posicionamiento técnico, que es uno de 

los principales elementos de promoción de la firma.

Por último, cabe mencionar que a raíz de la 

pandemia, hemos visto cómo los despachos y 

abogados han potenciado su visibilidad a través de 

jornadas online o webinars. Asimismo, los rankings y 

directorios legales son otro de los recursos con los 

que los despachos de abogados cuentan.

¿Cómo funcionan los directorios jurídicos para 

promocionar los servicios legales? ¿Son esenciales?

En general, no se incurre en ningún costo para la 

presentación de candidaturas a estos directorios 

y rankings. Sí que implican tiempo y esfuerzo por 

parte de los equipos de marketing para recabar 

toda la información. No obstante, las firmas somos 

conscientes de que figurar en estos es esencial, ya 

que, como he mencionado, son nuestros ratings de 

cara al mercado y potenciales clientes. 

El proceso de los directorios comienza internamente 

para el despacho: cabe acotar a qué rankings 

presentarse, así como a qué categorías y el foco de 

cada submission. Una vez seleccionados los casos 

a presentar (ya sea por cuantía, novedad del asunto 

o por jurisdicciones que implica) es necesario curar 

un listado de referencias que van a ser contactadas 

por el directorio. Y he aquí lo más importante: el 

feedback de los clientes. Los directorios pondrán el 

foco en recabar información no solo sobre el servicio 

que se le ofrece, sino la orientación a negocio 

que tiene el despacho, así como la sofistificación y 

complejidad del trabajo realizado para el cliente. 

Por último, los directorios valorarán tener un track 

record de la firma, así como recibir comunicaciones 

durante el año, no solo a la hora de presentarse para 

la candidatura. Sin duda, es un trabajo que implica un 

esfuerzo a lo largo de todo el año. Es una carrera de fondo. 

¿Qué tan importante son las redes sociales 

para alcanzar los objetivos planteados en una 

estrategia de posicionamiento?

Las redes sociales son, por excelencia, el canal 

multiplicador de la voz de los despachos, las cuales 

pueden llegar a incrementar rotundamente la 

eficacia de la comunicación corporativa y marketing. 

Especialmente, esto se da si los propios abogados 

de la firma promocionan el contenido corporativo 

a través de sus redes, lo que se conoce como 

employee advocacy. De este modo, estaremos 

comunicándonos con clientes y potenciales en 

diferentes canales, así como tonos. 

También, cabe hacer hincapié en que vivimos en 

una época dominada por la accesibilidad, volumen 

y rapidez de la información. Esto nos ha llevado a la 

era de la hipertransparencia, que como menciona 

Bonime-Blanc, “no hay lugar al que escapar, no 

hay lugar donde esconderse”. En este contexto, la 

reputación puede estar en peligro si no se hace una 

buena gestión de las redes y comunicación. Es decir, 

las viejas prácticas de bajo perfil no funcionan en 

esta era. Si los despachos no tienen presencia en las 

redes sociales ni en los medios de comunicación, si 

nadie les ve gestionando su reputación, los propios 

usuarios y medios se encargarán de definir por sí 

solos cómo es esa firma. 

¿Cuáles son las estrategias más efectivas para 

captar clientes?

Tal y como mencionaba, el posicionamiento 

técnico de los abogados de la firma es uno de 

los principales elementos de promoción para un 

despacho. Para ello, cabe crear una estrategia 

de inbound marketing para proveer contenido de 

utilidad a nuestra audiencia. A mi parecer, esto 

debe venir acompañado de la creación de eventos 

y/o webinars para ofrecer cercanía al potencial 

cliente con el abogado. Tampoco se debe obviar 

que debemos comunicar con consistencia a través 

del e-mail marketing como vía para seguir esa 

conversación con clientes y potenciales. 
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Héctor Enríquez Canova lleva más de cinco años 

trabajando como especialista en marketing de 

diversas firmas de abogados. En esta edición de 

LIR México, quien se desempeña como director 

de Marketing de la firma Pérez, Correa, González 

y Asociados S.C, comenta respecto a los nuevos 

desafíos del marketing digital, las estrategias de 

posicionamiento de las firmas de abogados y la 

utilización de redes sociales en este trabajo.

Héctor Enríquez Canova:

Especial de Marketing Legal y Desarrollo de Negocios

“Buscamos posicionar el 
perfil de una firma de 
abogados  y de sus socios y 
asociados, para que de acuerdo 
con su perfil y experiencia ellos 
logren captar mejores clientes”

¿Hasta qué punto es necesario el marketing legal 

para un despacho de abogados?

Hoy en día el marketing y más el marketing 

digital, es un aliado esencial para un despacho de 

abogados, ya que a través de esta herramienta y 

de una serie de estrategias de comunicación bien 

alineadas con la visión y misión de la firma, ayudarán 

a posicionar no solo su imagen sino la de los 

expertos que la conforman (socios y asociados) con 

la finalidad de alcanzar sus objetivos, sobre todo la 

captación de nuevos clientes y su fidelización.

Por eso, que un despacho de abogados cuente 

con un área de marketing legal es un indicador 

positivo de que se está trabajando desde el interior 

por construir una imagen congruente, que de la 

mano con otras estrategias como las de relaciones 

públicas y comunicación, construirán esta sólida 

imagen del despacho y su reputación, lo cual  

aumentarán el valor de los servicios otorgados. 

¿Cómo cambia el marketing jurídico de otros tipos 

de marketing como la venta de productos? 

El objetivo es el mismo: establecer estrategias 

adecuadas para posicionar un producto o una 

marca en la mente de los consumidores. Pero en 

el caso del marketing jurídico y el marketing para 

abogados, buscamos posicionar el perfil de una 

firma de abogados  y de sus socios y asociados, para 

que de acuerdo con su perfil y experiencia ellos 

logren captar mejores clientes, es decir, que es una 

estrategia orientada al cliente para el cliente, es por 

ello que el marketing jurídico digital se ha vuelto 

cada vez más importante, porque ayuda a definir 

una buena imagen con grandes ventajas en las 

relaciones despacho-cliente a medio y largo plazo.

 ¿Cómo se diseña una estrategia de marketing 

efectiva para los servicios jurídicos?

Lo más importante en crear una estrategia debe 

ser la creatividad en ella, adaptada al contexto que 

debe responder. Si bien se diseña como cualquier 

otro plan de mercadotecnia, se definen los objetivos 
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de negocio y con base en ellos se marca el camino 

y las acciones que se tomarán para alcanzarlo, al 

proponer ideas nuevas y frescas, esta estrategia 

viene a ser disruptiva y marcar un cambio efectivo 

para el despacho.

¿Qué herramientas tienen los abogados para 

publicitar sus servicios?

Hoy en día se tiene un abanico de herramientas 

para comunicar los servicios con los que cuenta 

un despacho, pero cada uno de estas responde a 

los objetivos particulares de cada área de práctica, 

por ello se recomienda identificar estos objetivos y 

pensar en la mejor forma de comunicarnos. 

Una gran herramienta es comenzar construyendo 

con un sitio web, para crear una imagen sólida, 

en donde se reúna toda la información acerca del 

despacho  y de cada uno de los socios y asociados, 

alimentándose de sus casos de éxito y el amplio 

expertise con el que cuentan, así como actualizarlo 

constantemente, lo que hablará de un despacho 

vivo y con movimiento. 

Además, se le puede sumar un buen 

posicionamiento en Google y sin duda contar con 

una estrategia puntual de redes sociales, ya que 

aportan mucho valor a la estrategia de captación de 

clientes basada en un embudo de conversión. 

Otro punto importante es la estrategia de relaciones 

públicas, esta se puede potencializar a través 

de distintas acciones con medios, ejecutando 

nuevas propuestas que salgan de la comunicación 

tradicional y abran canales directos con los medios 

para posicionar al despacho y sus voceros. 

¿Cómo funcionan los directorios jurídicos para 

promocionar los servicios legales? ¿Son esenciales?

Hoy en día existen más herramientas que 

potencializan y tienen más alcance en la difusión 

de servicios legales, gracias a la digitalización. 

Por ejemplo,   antes nadie se planteaba encontrar 

un abogado por internet, ahora es la manera más 

habitual, ahí es donde el marketing jurídico juega 

un papel muy importante, porque suele encargarse 

de generar leads, además de posicionar los temas 

de interés y a los abogados como expertos en sus 

distintas áreas de práctica y con ello buscar captar 

potenciales clientes. Es decir, la comunicación ahora 

puede ser uno a uno y más efectiva, más allá de 

solo contar con directorios jurídicos.

 ¿Qué tan importante son las redes sociales 

para alcanzar los objetivos planteados en una 

estrategia de posicionamiento?

 Como toda buena estrategia de marketing las 

redes sociales son fundamentales en la actualidad, 

dado que permiten tener un perfil 360 para 

hacer branding: mejorar la imagen, reputación 

y autoridad de  la firma y al aumentar las 

interacciones con clientes y potenciales clientes, 

tener un mejor posicionamiento. 

 ¿Cuáles son las estrategias más efectivas para 

captar clientes?

El ejercicio de la abogacía ha cambiado, pero es 

necesario conocer el contexto y hoy la profesión se 

ha masificado, han surgido nuevos competidores 

con nuevas tecnologías que hacen que se hayan 

acelerado los procesos de gestión en los despachos. 

Es por ello que, sin olvidar los métodos tradicionales, 

hay que estar en constante innovación y actualización.

Sin olvidar los principios como la honestidad, 

transparencia, congruencia, siempre el saber 

comunicar las acciones que se lleva a cabo a 

través de todos los canales de comunicación 

que la tecnología nos permite como medios de 

comunicación, redes sociales, sitio web así los casos 

de éxito serán conocidos, permite que  la reputación 

de la firma se extienda. 

 ¿Te ha sido posible medir el retorno de inversión 

de tus estrategias? ¿Cómo lo has medido?

Una manera de leer el retorno de inversión es a 

través de la estrategia de relaciones públicas; por 

“el marketing jurídico,                

en concreto, ayuda  al 

despacho a orientar mejor sus 

recursos y esfuerzos, y hace que 

sus cualidades diferenciales 

sean reconocidas"
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ejemplo, en un semestre logramos una equivalencia 

por presencia en medios de comunicación de 

$4,086,694.75, adicional a esto también podemos 

identificar a qué audiencia estamos llegando, en qué 

tipos de medios estamos teniendo presencia e incluso 

si en otros países están recibiendo y difundiendo 

información de nosotros, posicionándonos como un 

despacho fuerte y congruente. 

 ¿Cómo se diferencian las firmas de abogados 

frente a la competencia?

Una manera de diferenciarse es a través de la 

comunicación disruptiva, al tener una imagen 

congruente y coherente con nuestras acciones y 

objetivos, la cual buscamos comunicar siempre a 

través de todos nuestros canales de comunicación. 

En el caso del Pérez Correa González (PCG), somos 

una firma de abogados con sede en la Ciudad de 

México que cuenta con un equipo sólido y altamente 

calificado, con estudios de licenciatura y posgrado 

en las universidades más prestigiosas de México, 

Estados Unidos y Europa y con experiencia laboral en 

despachos internacionales de primer nivel y esto es 

lo que buscamos siempre comunicar y ejemplificar. 

 ¿Cómo se posiciona un despacho de abogados en 

un mercado altamente competitivo?

Con una estrategia de negocio muy bien establecida 

que empate con las estrategias de todas las áreas a 

posicionar de los clientes, ya que en nuestro caso el 

producto son los expertos, nuestra finalidad básica 

es crear y ofrecer valor; así el marketing jurídico, 

en concreto, ayuda  al despacho a orientar mejor 

sus recursos y esfuerzos, y hace que sus cualidades 

diferenciales sean reconocidas. Al tener abogados 

que sean más cercanos a sus casos y que sean 

profesionales en quienes se puede confiar.

Con la pandemia todo cambió, ¿cómo hacen 

negocio y publicidad los abogados ahora? ¿Qué 

cambió? ¿Quién llegó para quedarse?

Sin duda, lo que todos aprendimos fue a saber 

cuándo es momento de adaptarse, y de ser 

resilientes. Uno de los ejemplos más claros es 

la forma en que se hacen los negocios y en 

cómo el mundo se ha tenido que adaptar. En el 

mercado actual de fusiones y adquisiciones es la 

modernización para llevar a cabo la firma y cierre de 

todo tipo de operaciones de manera remota. 

Antes profesionales como abogados, financieros, 

contadores, asesores, consultores y accionistas 

etc., se reunían en sus oficinas para revisar y firmar 

operaciones importantes, pero aprendimos durante 

la pedanía que esto es posible sin necesidad de estar 

físicamente en el mismo espacio en ningún momento.

¿Cuál es el reto más importante al que te has 

enfrentado?

El reto más importante lo encontramos día con día 

al buscar nuevas oportunidades y herramientas 

para comunicar nuestros casos de éxito de manera 

disruptiva y comunicar de la mejor manera qué 

nos hace un despacho diferente y con objetivos 

claros. Sin duda la especialización, la preparación 

y la actualización son un reto constante que trae 

grandes frutos a mediano y largo plazo, ya que lo 

importante a reconocer es cuáles son los espacios 

adecuados para llegar a los públicos objetivos  y 

no necesariamente invertir todos los esfuerzos en 

todos los casos; es decir, menos es más, y entre más 

calidad se tenga esto se reflejará en los objetivos 

culplidos del despaho. 
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Con más de 18 años de experiencia en el área 

de marketing, Silvia García Garrido es la actual 

directora de Marketing y Desarrollo de Negocios 

de la oficina Ritch Mueller. Para esta edición de LIR 

México, la directora profundiza en el método de 

trabajo de los directorios jurídicos, las herramientas 

por las cuales las oficinas pueden difundir su 

trabajo y los cambios, debidos a la pandemia, más 

relevantes en el sector. 

Silvia García Garrido:

Especial de Marketing Legal y Desarrollo de Negocios

“Entre más cerca esté un 
despacho de sus clientes,
 mayor será su conocimiento 
sobre cómo agregarles valor 
y cómo crear experiencias de 
servicio diferenciadas que 
ayuden a fortalecer su 
posicionamiento en el mercado”

¿Hasta qué punto es necesario el marketing legal 

para un despacho de abogados?

El marketing en los despachos de abogados, así como en 

cualquier otro tipo de organización, es imprescindible. 

El área de Marketing constituye uno de los 

engranes más importantes de un despacho, ya 

que se encarga de conocer y comprender las 

necesidades de los clientes y del entorno de 

negocios, para traducirlas en una estrategia efectiva 

que le permita al despacho darse a conocer en 

el segmento deseado (crear awareness), generar 

interés, posicionar su marca y atraer oportunidades 

potenciales de negocio. 

Ningún negocio puede sobrevivir sin clientes ya que 

esa es su razón de ser, por lo tanto, sin un área de 

Marketing, un despacho puede pasar totalmente 

desapercibido y desconectado de lo que sucede a 

su alrededor.

¿Cómo cambia el marketing jurídico de otros tipos 

de marketing  como la venta de productos?

La ciencia del marketing que se aplica para 

promover un producto o un servicio en esencia es la 

misma, ya que ambos persiguen el mismo fin, pero 

lo que sí es diferente es la manera en cómo cada 

despacho lo lleva a la práctica. 

El tipo de estrategia de una organización depende de 

la naturaleza del bien (tangible o intangible), de las 

características del segmento target, de las condiciones 

del entorno  y de los objetivos de negocio.  

Por ejemplo, el marketing jurídico promueve 

bienes intangibles, y en este caso, los esfuerzos de 

marketing están enfocados en comunicar el valor 

que ofrecen los servicios del despacho a segmentos 

de mercado muy específicos, utilizando una 

combinación de medios offline y online especializados  

(no masivos), que son valiosos para los clientes 

actuales y potenciales de la organización. 

En el caso del marketing de productos, al ser 

bienes tangibles, las empresas utilizan estrategias 

de diferenciación enfocadas en resaltar las 
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características físicas del producto, ya sea por su 

estética, calidad, funcionalidad, durabilidad, etc.

¿Cómo se diseña una estrategia de marketing 

efectiva para los servicios jurídicos?

Hay 6 puntos fundamentales que deben 

considerarse al momento de diseñar una estrategia 

de marketing:

1) Conocer las necesidades del cliente (deseos, 

motivaciones, preocupaciones, etc.).

2) Conocer el entorno del sector o industria al que 

pertenece el cliente.

3) Conocer los objetivos de negocio del despacho.

4) Conocer a la competencia.

5) Definir un plan de acción, con base en la 

información obtenida en los puntos anteriores.

6) Establecer KPIs con los cuales medir los resultados.

¿Qué herramientas tienen los abogados para 

publicitar sus servicios?

Existen herramientas offline (físicas) y herramientas 

online (digitales). A continuación enlisto algunas 

de las más relevantes dentro del sector legal: 

directorios de rankings legales, foros de negocios, 

eventos académicos, cámaras y asociaciones, guías 

especializadas y revistas impresas, periódicos y 

material corporativo (brochure, fact sheets, etc.). 

Online: página web, redes sociales, blogs, páginas 

web de terceros (Directorios, cámaras, asociaciones, 

sitios de inteligencia de mercado), email, webinars, 

podcasts, newsletters, publicaciones digitales.

¿Cómo funcionan los directorios jurídicos para 

promocionar los servicios legales? ¿Son esenciales?

Los directorios o rankings legales son compañías 

nacionales e internacionales dedicadas a 

investigar y evaluar el trabajo que realizan los 

despachos de abogados en diferentes áreas de 

práctica y en jurisdicciones específicas, tomando 

en consideración aspectos como el nivel de 

satisfacción del cliente, la complejidad y nivel de 

innovación de los asuntos en el mercado y la opinión 

de los abogados de otras firmas del sector legal.

Los directorios llevan a cabo una investigación bajo 

una metodología muy similar en todos los casos, 

que consiste en varias etapas: 

A) Llenado de submissions - El despacho debe 

llenar un formato (en Word o en línea) o mejor 

conocido como submission (proporcionado por 

cada directorio), en la cual se reporta información 

detallada del área de práctica participante 

(experiencia, equipo de trabajo, diferenciadores, 

etc.), así como de los asuntos trabajados durante 

el periodo que se está investigando. También es 

necesario proporcionar un Excel con una lista de 

contactos que puedan brindar referencias sobre el 

trabajo reportado.  

Es necesario llenar un submission y Excel para cada 

área de práctica (cada directorio investiga distintas 

áreas, según su enfoque).

B) Aplicación de encuesta de satisfacción a clientes- 

Los investigadores del directorio contactan y 

entrevistan a los clientes referidos por el despacho 

para obtener retroalimentación sobre el trabajo 

reportado.

C) Entrevistas a despachos legales - Los 

investigadores contactan a los despachos para 

solicitar entrevistas con los líderes de las áreas de 

práctica reportadas, para obtener mayor información 

sobre su trabajo y profundizar sobre las tendencias 

en el mercado. Este paso no siempre se lleva a 

cabo, ya que la solicitud de entrevistas es aleatoria y 

un tanto estratégica.

D) Publicación de rankings - Los directorios publican 

los resultados a través de sus distintos canales 

de comunicación, y en algunos casos, imprimen 

ejemplares que distribuyen a los despachos y clientes 

a nivel nacional y/o internacional, según sea el caso.

Con respecto a si los directorios son esenciales, 

yo pienso que hoy en día sí lo son, ya que se han 

convertido en una fuente confiable de inteligencia 

del sector legal, que los clientes y firmas 

internacionales usan para conocer más a fondo a 

los despachos con los que trabajan o que les han 

sido referidos, así como para conocer la oferta de 

servicios que existe en un determinado país.

Para los despachos, los directorios representan 

un medio efectivo para aumentar su visibilidad y 

reputación en segmentos de negocio potenciales 

tanto a nivel nacional como internacional, gracias a 

su sólido posicionamiento en el mercado global.
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¿Qué tan importante son las redes sociales 

para alcanzar los objetivos planteados en una 

estrategia de posicionamiento?

Son muy importantes, ya que hoy en día representan un 

canal esencial para que las organizaciones escuchen 

la voz del cliente, comprendan mejor sus necesidades,  

comuniquen efectivamente y aporten valor.

Entre más cerca esté un despacho de sus 

clientes, mayor será su conocimiento sobre cómo 

agregarles valor y cómo crear experiencias de 

servicio diferenciadas que ayuden a fortalecer su 

posicionamiento en el mercado.

¿Cuáles son las estrategias más efectivas para 

captar clientes?

La captación de clientes constituye el resultado 

final de un proceso tanto de marketing como de 

desarrollo de negocio, cuyo éxito en las primeras 

etapas depende de una estrategia de comunicación 

efectiva, diseñada con los mensajes adecuados 

para atraer a las audiencias de interés y convertirlas 

en oportunidades potenciales de negocio para el 

despacho. Aquí vale la pena resaltar el marketing 

de contenidos como una de las estrategias más 

efectivas para agregar valor al cliente en todas las 

etapas del proceso comercial.

Por otro lado, una vez que las acciones de marketing 

consiguen acercar a clientes potenciales al despacho, 

entra en juego la estrategia de desarrollo de 

negocio, la cual deberá incluir una serie de iniciativas 

y esfuerzos personalizados e institucionalizados, 

que ejecutan los business developers junto con los 

abogados, para ayudar al cliente a tomar una decisión 

a favor de la organización.

¿Te ha sido posible medir el retorno de inversión 

de tus estrategias? ¿Cómo lo has medido?

Si lo he medido, estableciendo KPIs para cada iniciativa 

de marketing que se define dentro del plan de acción y 

evaluando los resultados de manera trimestral.

¿Cómo se diferencian las firmas de abogados 

frente a la competencia?

Principalmente a través de la experiencia de 

servicio que ofrecen a los clientes, la cual logra 

ser “significativa” cuando el despacho supera las 

expectativas de sus clientes. 

Y ¿cómo se pueden superar las expectativas de los 

clientes? Conociendo cuáles son, a través de un 

proceso de investigación sobre el nivel de satisfacción 

que tienen en cada fase del proceso comercial, para 

obtener “insights” valiosos que le den luz al despacho 

sobre oportunidades de mejora e innovación.

Con la pandemia todo cambió, ¿cómo hacen 

negocio y publicidad los abogados ahora? ¿Qué 

cambió? ¿Qué llegó para quedarse?

Con la pandemia se aceleró el uso de los medios 

digitales por parte de las empresas de todos los 

sectores, incluyendo el legal,  lo cual dio lugar a 

importantes cambios que llegaron para quedarse. A 

continuación enlisto algunos de los más relevantes: 

• Se rompieron paradigmas sobre la manera de 

hacer negocios y entregar valor a los clientes, 

al implementar el uso de plataformas virtuales 

(Zoom, Teams, etc.) que se utilizaban muy rara vez, 

para mantener una comunicación estrecha y dar 

continuidad a los proyectos.

• Se implementaron nuevas tecnologías para 

automatizar procesos internos tanto de marketing 

como de otras áreas, para mejorar la experiencia del 

cliente.    

•  Aumentó la importancia del uso de las redes 

sociales en la comunicación de los despachos 

para estar cerca de sus clientes, escuchar sus 

necesidades y para brindar certidumbre con 

contenido de alto valor.

• Se reinventaron los eventos de negocio 

trasladándose al plano virtual mediante novedosas 

plataformas que permitieron a los despachos 

mantener su visibilidad en sectores estratégicos. 

Por otro lado, durante la pandemia también 

“el marketing jurídico promueve 

bienes intangibles, y en 

este caso, los esfuerzos de 

marketing están enfocados en 

comunicar el valor que ofrecen 

los servicios del despacho"



RIL MÉXICO VOL Nº8 39

aumentó el nivel de colaboración entre los 

despachos del sector legal en México y el extranjero, 

al trabajar como aliados en el intercambio de 

mejores prácticas de marketing y desarrollo de 

negocio para enfrentar retos comunes.

Los valores que considero prevalecerán en 

el mundo de los negocios, son: la empatía, la 

colaboración y el compromiso.

La crisis sanitaria ayudó a disminuir la resistencia al 

cambio que por naturaleza existe en los despachos, 

al demostrar que cuando hay apertura para 

recorrer un nuevo camino, se presentan grandes 

oportunidades para mejorar, innovar y crecer.  

¿Cuál es el reto más importante al que te has 

enfrentado?

Es una pregunta difícil porque tengo muchos, pero 

uno que puedo destacar es el momento en que 

me convertí en mamá de mis dos queridos hijos al 

mismo tiempo en que mi carrera profesional estaba 

despegando, ya que entraron en juego muchas cosas 

importantes y fue necesario reconfigurar por completo 

mi manera de vivir, de pensar y de actuar, para 

encontrar el balance ideal que me permitiera disfrutar 

plenamente cada etapa y continuar creciendo.
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Condiciones de uso: 

The Legal Industry Reviews

1. Alcance. Al utilizar nuestro Sitio https://industriale-

gal.com/ (el “Sitio”), usted confirma que acepta estas            
condiciones de uso (las “Condiciones de Uso”) y que se 

compromete a cumplirlas. Si no está de acuerdo con       

estas condiciones, no debe utilizar nuestro Sitio.

2. Contenido del Sitio: No ofrecemos ninguna garantía, 

declaración o compromiso sobre el contenido de nuestro 

Sitio (incluyendo, sin limitación, cualquiera en cuanto a la 

calidad, exactitud, integridad o idoneidad para cualquier 

propósito particular de ese contenido).

3. No brindamos asesoría legal: La información que por 

este medio se proporciona tiene carácter informativo y es 

para efectos de referencia. Nuestro sitio está destinado a 

proporcionar una orientación general. Nuestro Sitio no pre-

tende ser, ni es, un sustituto del asesoramiento profesional 

específico. Usted debe buscar asesoramiento profesional 
antes de tomar o abstenerse de tomar cualquier acción 

sobre la base del contenido de nuestro Sitio y las ediciones.

4. Liberación de Responsabilidad: Los Directores Editoria-

les y los contribuyentes de cada artículo no somos respon-

sables ante usted o su organización de las pérdidas que 

pueda sufrir por haber confiado en nuestras ediciones. Por 
lo cual, las personas que intervengan en la realización de la 

información, edición, así como el Sitio no se hacen respon-

sables de ninguna forma de las decisiones o las acciones 

adoptadas con base en el contenido de la Información 

presentada en el Sitio, la publicación o las ediciones.

5. Excluyente de Responsabilidad: Industria Legal, los 

Directores Editoriales, contribuyentes excluyen cualquier 

responsabilidad por los daños y per฀uicios de toda naturale-

za que puedan deberse a la transmisión, difusión, alma-

cenamiento, puesta a disposición, recepción, obtención o 

acceso al Sitio y las ediciones, y en particular, aunque no 

de modo exclusivo, no serán responsables por los daños y 

per฀uicios que puedan deberse a:

A)  el uso del Sitio y la lectura u obtención de información 

respecto de las ediciones, así como la disponibilidad o 

acceso al Sitio y las ediciones;

B)  el incumplimiento de la ley, la moral, las buenas cos-

tumbres o el orden público como consecuencia de la trans-

misión, difusión, almacenamiento, puesta a disposición, 

recepción, obtención o acceso al Sitio y las ediciones;

C)  incumplimiento de obligaciones legales o de otro tipo, 

incluso si es previsible, que sur฀a en relación con el uso o la
imposibilidad de acceder o usar nuestro Sitio o las edicio-

nes; o su uso o confianza en cualquier contenido de nuestro 
Sitio y las ediciones.

D)  pérdida de beneficios, ventas, negocios o ingresos; 
interrupción del negocio: pérdida de daños a la reputación; 

pérdida de oportunidades o de ahorros previstos; o pérdi-

das o daños indirectos o consecuentes.

E). la infracción de los derechos de propiedad intelectual e 

industrial, de compromisos contractuales, de los derechos al 

honor, a la intimidad personal y familiar y a la imagen de las 

personas, de los derechos de propiedad y de cualquier natu-

raleza pertenecientes a un tercero como consecuencia de la 

transmisión, difusión, almacenamiento, puesta a disposición, 

recepción, obtención o acceso al Sitio y las ediciones;

F)  la realización de actos de competencia desleal y publi-

cidad ilícita como consecuencia de la transmisión, difusión, 

almacenamiento, puesta a disposición, recepción, obten-

ción o acceso al Sitio y las ediciones;

g. la falta de veracidad, exactitud, exhaustividad, pertinen-

cia y/o actualidad del Sitio y las ediciones;

H)  la inadecuación para cualquier propósito y la defrau-

dación de las expectativas generadas por el Sitio y las 

ediciones;

I) el incumplimiento, retraso en el cumplimiento, cumpli-

miento defectuoso o terminación por cualquier causa de 

las obligaciones contraídas por terceros y contratos reali-

zados con terceros a través de o con motivo del acceso al 

Sitio y las ediciones;

฀J) los vicios y defectos de los contenidos transmitidos, 

difundidos, almacenados, puestos a disposición o de otra 

forma transmitidos o puestos a disposición, recibidos, ob-

tenidos o a los que se haya accedido a través del Sitio y las 

ediciones; y

k). la presencia de virus u otros elementos en los conte-

nidos que puedan reproducir alteraciones en el sistema 

informático, o documentos electrónicos de los usuarios.

6. Liberación de Responsabilidad respecto de Terceros: 

Industria Legal, los Directores Editoriales y los contribuyentes 

no se hacen responsables por el uso, explotación o divulga-

ción de la información y opiniones expresadas y presentadas 

por terceras personas, en el entendido que no tiene respon-

sabilidad legal alguna por la veracidad de la Información de 

terceros ni por el uso que se haga de la misma.

7. Limitación de responsabilidad: Si, a pesar de las demás 

disposiciones de estas condiciones de uso, se nos consi-

dera responsables ante usted por cualquier daño o pérdida 

(incluso por negligencia) que sur฀a de alguna manera de,
o esté relacionada con el uso que usted haga de nuestro 

Sitio, la nuestra responsabilidad (salvo en la medida en que 

las limitaciones de responsabilidad estén prohibidas por la 

legislación aplicable) no superará en ningún caso 1,000 dóla-

res de los Estados Unidos de América.
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