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En conversación con LIR México, los 

especialistas en marketing, Hugo Peña, 

Gonzalo Martínez y Carlos López, abordan 

la importancia de la diversificación de 
estrategias para las necesidades de 

la firma y el cuidado de la reputación 
profesional y la marca personal.

En la segunda edición especial de 
Marketing y Desarrollo de Negocios 

para abogados y firmas, Mauricio Contró 

Rodríguez asociado del despacho Baker 

McKenzie Abogados escribe respecto a 

la transparencia en las controversias de 

inversión en México.
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Columna Editorial

En este número, nuestro lector encontrará 
los tradicionales artículos de las firmas que 
aportan artículos sobre tomas novedosos, 
así como un artículo más extenso sobre 
la mediación en el arbitraje de inversión 

de Mauricio Contró Rodríguez. En igual 
forma, seguimos descubriendo los secretos 
del marketing jurídico y el desarrollo de 
negocios con entrevistas a tres expertos: 

Hugo Peña Zorrilla, Gonzalo Martínez 
Palafox y Carlos López Linaldi. 

Hugo Peña Zorrilla nos comenta la 
evolución que han tenido los despachos de 
abogados. Hugo nos explica la revolución de 
los servicios jurídicos y los nuevos actores 
que han incursionado. Ahora no solo se trata 
de necesidades, sino de objetivos, comenta 

Hugo. En parte, la explicación subyace en 
el apoyo que tienen los profesionales de 
marketing y desarrollo de negocios. 

Hugo ágilmente detecta el problema, el 
abogado no fue educado, en su formación, 
como un vendedor de sus servicios. Claro, 
siempre existieron profesionales natos que 
eran la excepción. Sin embargo, el grueso 
de abogados centra su atención en el 
análisis técnico jurídico, dejando de lado la 
importancia de generar clientes. Sin clientes, 
mañana se acaba cualquier análisis técnico 
jurídico porque un despacho de abogados 
no es la academia, sino una empresa que 
requiere de ciertos insumos para poder seguir 
en la continuidad de prestar sus servicios. 

Por lo cual, resulta de vital importancia 
entrenar a los abogados en habilidades de 

marketing jurídico y desarrollo de negocios. 

En este mundo limitado de publicaciones, 
Hugo nos recomienda un libro que sin 
duda habremos de leer con atención: 
“How to Advance Your Career in Professional 

Service Marketing”.

Gonzalo Martínez Palafox nos comenta 
que el marketing jurídico es emocionante y 
demandante, porque los planes de trabajo 
son especializados para cada cliente o área 
de práctica, por eso, cada pitch es distinto 
al anterior. 

Gonzalo nos explica las diferencias entre la 
marca personal y la reputación profesional. 
Primero, la marca personal radica en la 
percepción que los demás tienen de cada 
persona; “lo que representas, lo que evocas 
y provocas.” 

Orlando F. Cabrera C.

Director Editorial



Con redes sociales, la marca se potencializa, 
pues los que te rodean pueden juzgarte. 
Segundo, la reputación profesional, según 
Gonzalo, es un concepto que desarrollas 
a lo largo de tu carrera, lo que genera que 
las personas a tu alrededor desarrollen 
conceptos y opiniones. No obstante, la 
reputación no se queda en el plano de 
la proyección y la opinión que tienen los 
demás de mí, sino que existe la necesidad 
de demostrar. 

Con todo, Carlos López Linaldi destaca que 
“la reputación es el activo intangible más 

importante que tenemos las personas.”

Carlos destaca que hoy, las redes sociales 
juegan un papel vital para crear una marca 
personal. Específicamente, para profesionales 
del derecho resulta relevante comunicar en 
diferentes redes los logros profesionales, 

así como participar en diferentes eventos 

relacionados con el área de práctica para que 
puedan ser identificados como autoridades 
de la materia.

Carlos destaca que “la visibilidad es 
fundamental al momento de construir la 
marca personal” debido a que incide en la 
percepción de los demás, el “cómo quiero 
que me vea la gente” y aplica para colegas 
del mismo lugar de trabajo como para 
profesionales de otras empresas e industrias.

A pesar de todos los avances y la revolución 
que nos comenta Hugo, para Gonzalo, el reto 
más importante sigue siendo persuadir a 
los abogados que entiendan que marketing 
y desarrollo de negocios constituyen no 
solo una herramienta para potencializar las 
carreras, sino una forma de promover la 
reputación de las firmas, donde el asesor de 
marketing es una pieza fundamental para la 
toma de decisiones. En el proceso, Gonzalo 
identifica que cada socio es distinto y tiene 
sus propias ideas, por lo cual el profesional de 
marketing deberá adaptarse constantemente 
a los diferentes estilos y costumbres. 

En fin, si bien vivimos un mundo de 
avances, resta un camino largo por seguir 
evangelizando respecto de los beneficios de 
capitalizar el marketing jurídico y desarrollo 
de negocios.







Despachos Colaboradores
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¿Hasta qué punto es necesario el desarrollo de 

negocios y marketing legal para un despacho 

de abogados?

Con el fin de promover la apertura de este espacio 
en la industria legal a nivel global y sobre todo por el 
hecho de cómo ha evolucionado esta en los últimos 
20 años, se requiere primeramente clarificar algunos 
conceptos. Desarrollo de Negocios es solo generar 
una estrategia de venta; marketing, por su parte, no 
es solamente publicidad y comunicación. Desde mi 
perspectiva, ambos son piezas fundamentales de la 
planeación y operación de una firma -en ese orden-. 
Al final, un despacho de abogados es un negocio y 
requiere ser visto como tal no solamente por el grupo 
de socios que lo componen.

La sofisticación del mercado legal a nivel 
internacional en las últimas décadas y la aceleración 
de esta evolución más recientemente en virtud 
de la pandemia, ha permitido cimentar espacios 

dentro de las firmas legales -sobre todo en México- 
que antes no tenían el peso con el que ahora 
cuentan. La industria dejó de ser solamente firmas 

Con más de 15 años de experiencia en el área 

legal, Hugo Peña Zorrilla, desde su puesto como 

Director de Desarrollo de Negocios del despacho 

González Calvillo participa en esta nueva edición 

especial de Marketing Legal y Desarrollo de 

Negocios de LIR México. En esta entrevista comenta 

acerca de la relevancia del conocimiento de los 

abogados acerca del marketing, la diversificación 

de propuestas según necesidades y el cambio de 

estrategia de la mano con la pandemia.

legales haciendo trabajo facturable para clientes. 
Existen nuevos modelos de trabajo que han venido 
afianzándose, ofreciendo una gama de servicios 
mucho más amplia que, por ende, conjuntan mayor 
competencia y consideración: desde alternative 

legal services providers, compañías que se dedican 
al manejo de data e información como discovery/

disclosure review, hasta fondos de inversión 

involucrados en el financiamiento de litigio, pasando 
por roles tales como abogados como agentes de 

venta, CFOs, CMOs, BDOs, gerentes de relaciones 
con clientes, así como diversidad, equidad e 
inclusión, y professional service & knowledge lawyers. 
Todo abona. 

El concepto de firma de abogados tradicional como 
pieza central del sector legal que se conocía hasta 
hace algunos años comenzó a dejar de existir 
para dar paso a una revolucionada industria legal 
con múltiples nuevos jugadores. No se trata de 
necesidades, sino objetivos. Mucho de esto, es 
gracias al empuje y desempeño de profesionales de 
desarrollo de negocios y marketing legal

Hugo Peña Zorilla:

“Permitir mejores procesos de 
toma de decisiones, involucra 
evolucionar la visión que 
comúnmente se tiene sobre 
desarrollo de negocios y marketing 
como un gasto y no como inversión”

Especial de Marketing Legal y Desarrollo de Negocios



“Inicialmente, es imprescindible 

coordinarse con la dirección de la 

firma con la finalidad de empatar 

objetivos y metas centrales que 

se tienen a nivel grupal."

¿Cómo cambia el marketing y desarrollo de negocios 

en la industria legal frente a otros industrias o 

sectores como en la venta de productos?

Por muchos años, el abogado tradicional no era 
entrenado para vender sus servicios. Se aspiraba 
o llegaba a ser socio sin tener herramientas que 
permitiesen transmitir esa confianza al interior de la 
firma o al exterior con clientes y/o prospectos. Claro 
está que existen muchos de estos profesionales 
legales que cuentan con habilidades natas, y por ello 
suelen ser identificados más fácilmente. No obstante, 
y por obvia razón, para la mayoría de ellos pesaba 
mucho más la habilidad del análisis técnico legal 
que su aptitud para atraer nuevos clientes y asuntos. 
Hoy en día, esto ha cambiado. Mientras en otras 
industrias encargan al departamento de desarrollo de 
negocios y marketing realizar la venta, en el mundo 
legal se requiere continuar incentivando dicha labor 
a los mismos abogados, así como a otros integrantes, 

siempre con algún entrenamiento de por medio. 

Cada vez es más frecuente ver la incorporación 
de las generaciones más jóvenes en aspectos de 
estrategias de venta e implementación de planes 

para con clientes. En la industria legal, los abogados 
menos experimentados lo agradecen por el hecho 

de poder ser considerados en los planes, dando su 
punto de vista y foguearse. Al final, tanto esto como 
otros aspectos que han venido a tomar un rol más 
relevante como un mejor balance de vida y trabajo 
repercute en un mayor compromiso por parte del 
equipo, lo cual el cliente puede percibir y considerar 
para profundizar su relación con la firma.

Empero, en el aspecto de marketing sin duda 
alguna las prácticas en otras industrias -inclusive de 
productos- han repercutido en cómo se han diseñado 
estrategias en el mundo legal. No existe un -one size 

fits all- como respuesta. Cada firma, país, sector o 
industria, inclusive área de práctica es distinta. Ello 
ha dado pauta la conversación entre profesionales 
de desarrollo de negocios y marketing en México, 
los cuales hemos venido adaptando muchas de 
estas iniciativas a un plano doméstico. Hace unos 
meses se publicó el libro “How to Advance Your 

Career in Professional Service Marketing” del cual tuve 
el gusto de participar y recomiendo ampliamente 

para aquellos que desean conocer más sobre estos 
temas. En él, Dominic Ayres aglutina un excelente 
listado de war stories de la industria legal en un 
plano internacional. Es fundamental intercambiar 
ideas y aprender que lo que para algunas firmas y 
profesionales puede funcionar perfectamente para 
otros simplemente no es opción.

¿Cómo se diseña una estrategia de desarrollo 

de negocios y marketing efectiva para los 

servicios jurídicos?

No hay una fórmula única para desarrollar 
estrategias, sin embargo, sí hay factores que pueden 
ser tomados en cuenta para elaborar un plan de 
acción, siendo este el primer paso. Inicialmente, es 
imprescindible coordinarse con la dirección de la 

firma con la finalidad de empatar objetivos y metas 
centrales que se tienen a nivel grupal. Otro aspecto 
relevante es la guía y retroalimentación que el 
equipo de desarrollo de negocios provee, dado que 
permite crear parteaguas o lograr revelar aspectos 
no considerados. A su vez, se debe revisar, factorizar 
y cuantificar la validez de dichos planes y empatarlos 
con el plan de acción de los departamentos de 

desarrollo de negocio y marketing.

Por otra parte, para diseñar estrategias hay que 
tomar en cuenta contextos. No se trazan los mismos 
objetivos para una firma local o doméstica que para 
una regional o internacional; además, los planes 
para un despacho boutique del área laboral o de 
litigio no serán iguales que aquellos de una firma 
multiservicios. Se debe estudiar y planear a la medida 
por cada aspecto, inclusive área de práctica y región 
geográfica. Se requiere coordinación, y sobre todo 
voluntad de todos los actores involucrados para 
llevar a buen puerto el monitoreo y ejecución de 
metas concretas.
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¿Qué herramientas tienen los abogados para 

publicitar sus servicios?

Para aquellos abogados o firmas que cuentan con un 
departamento de desarrollo de negocios y marketing, 
este se ha convertido en un pilar fundamental para 
coordinar servicios. El proveer, por ejemplo, de 
inteligencia de mercado hace toda la diferencia, no 

solo en determinar qué publicitar sino en el cómo. 
Cabe señalar que muchas firmas aún no cuentan 
con este tipo de soporte, que en múltiples ocasiones 
nace más como necesidad que como un plan. La 
institucionalización que da un área de este tipo es 
fundamental para coordinar y hacer uso de distintas 
herramientas. Desde materiales de venta, hasta todo 
lo relativo al mundo digital, pasando por iniciativas 
de hospitalidad. A mi parecer, de las herramientas 
más relevantes es identificar e incentivar las 
oportunidades de networking.

¿Son esenciales los directorios jurídicos para 

promocionar los servicios legales?

 Sin duda este tipo de publicaciones han venido a 
capitalizar sobre la reputación de las firmas legales. El 
proveer de parámetros y estándares a nivel mundial 
para clasificar jugadores del sector legal por país y 
área de práctica (y más recientemente extendida 
en algunos casos a jugadores del sector distintos a 
firmas) es de mucha utilidad y dan una fotografía (con 
el riesgo de inconsistencias) de un momento de la 
industria en lo particular. 

Atrás están los días donde martindale era el único 

estandarte para encontrar especialistas legales. 
Sin embargo, dicha evolución ha tenido sus 
particularidades, así como aspectos positivos y 
negativos. Por una parte, ha incentivado potenciales 
clientes acudan a estos directorios para revisar y 
analizar opciones para sus asuntos en áreas de 
práctica y ubicaciones de las cuales no cuentan con 
conocimiento alguno. Lo anterior, debatible, aún 
en crecimiento y posiblemente más común en un 
contexto internacional.

Sin embargo, la proliferación de estas publicaciones 
(las cuales ya se cuentan en miles) con un dejo 
netamente comercial y monetario, aunado a riesgos 
reputacionales por el manejo de información 
confidencial terminan en múltiples ocasiones por 

disuadir algunas firmas o abogados de participar. 
Indiscutiblemente han logrado penetrar y colocarse 
como un aspecto clave en el sector, y el rol de las 
principales cada vez se afianza más en la medida que 
la industria legal legitima el papel que juegan. 

¿Te ha sido posible medir el retorno de inversión de 

tus estrategias? ¿Cómo lo has medido?

Soy un fiel creyente del monitoreo constante de 
objetivos e indicadores de desempeño. Es de suma 
importancia mantener un registro detallado de 
actividades, variables y parámetros que permitan a 
los equipos de desarrollo de negocios y de abogados 
revisar el desempeño, establecer responsabilidades 
y, lo más importante, poder planificar el camino a 
seguir con elementos que establezcan puntualmente 
un plan de acción a seguir. El gran reto sobre esto 
es que no todo puede (o debe) monitorearse o 
cuantificarse. Es justo en esto donde entra en juego la 
coordinación con la dirección de la firma.

En mi experiencia, hay múltiples indicadores que 
te permiten medir la inversión de actividades. Sin 
embargo, vale la pena recalcar que no todo se 
reduce a lo financiero. Permitir mejores procesos 
de toma de decisiones, involucra evolucionar la 
visión que comúnmente se tiene sobre desarrollo 
de negocios y marketing como un gasto y no 
como inversión. 

¿Cómo se diferencian las firmas de abogados frente 
a la competencia?

Más allá del uso de clichés propios de la industria 
tales como la innovación, el compromiso frente 

al clientes y el soporte que se ofrece (lo cual 
todo es prácticamente obligatorio y esperado), 
la industria legal vive de unos años para acá un 
momento fundamental en la forma en la que 
ofrece sus servicios. Cada vez el sector se hace 
más especializado, lo cual conlleva a replantearse 
estrategias constantemente. Los clientes tienen 
problemas cada vez más complejos y con aspectos 
novedosos nunca vistos. Al mismo tiempo, existe una 
mayor apertura y retribución por parte de las firmas 
para con la sociedad de cualquier manera o forma 
posible. Cada vez son sonados temas relevantes 
como diversidad e inclusión, equilibrio entre vida y 
trabajo, ESG, y otros aspectos que quizás antes no 



se ponían sobre la mesa como un requisito frente a 
los clientes. A las empresas les gustaría tener en su 
asesor externo un socio comprometido, no solo con 
ellas, sino con sus causas. Cada vez la inversión deja 
de ser solamente en el aspecto financiero, sino en el 
humano. En la actualidad, dichos diferenciadores son 
lo que permiten a las firmas sobresalir del resto. 

Finalmente, hay que apostar por ir un paso más allá 
de lo que los clientes requieren o identifican que 
necesitan. En múltiples ocasiones buscan esa guía de 
forma tardía, por lo que hay que buscar la planeación 
a corto, mediano y largo plazo que permita estar 
siempre adelante, anticipándose a los requerimientos.

¿Cómo se posiciona un despacho de abogados en 

un mercado altamente competitivo?

Es fundamental involucrar a toda la firma 
-independientemente de su rol- en actividades de 
desarrollo de negocio. Todos los miembros dentro de 
la organización -abogados o no- son embajadores y 
representan los valores y preceptos de esta desde 
el día uno. Se debe estimular esta participación con 
la finalidad de atraer nuevos clientes de todas las 
formas posibles.

Sin embargo, es importante tomar en cuenta que el 
camino por delante no es lineal. La profesión legal 
en sí se ha vuelto mucho más amplia y diversificada. 
Todos necesitamos aprender nuevas ideas y 
estrategias de forma continua, cada vez de forma 
más frecuentemente y de manera especializada. 
Este es uno de los retos más desafiantes para las 
firmas: adaptarse a un escenario siempre cambiante 
en relación con actividades y estrategias de 
desarrollo de negocios y marketing sin comprometer 
su cultura y valores.

Con la pandemia todo cambió, ¿cómo hacen 

negocio y publicidad los abogados ahora? ¿Qué 

cambió? ¿Qué llegó para quedarse?

El encierro por el Covid-19 trajo aspectos muy 
positivos para la industria legal. Se abrió la 
puerta para dejar de ser considerado un sector 
extremadamente formalista y rígido en su operación, 
así como su estrategia de negocio y comunicación. 
Se dio paso a la flexibilidad de condiciones, votos de 
confianza y frescura en la ejecución de tareas, lo cual 
tuvo repercusiones inherentes a los servicios dados a 
los clientes y eso se nota y agradece. 

Algo fundamental también fue el adelanto 
tecnológico, lo cual permitió acercar, de una manera 
más ágil, dinámica y transparente las firmas con los 
clientes. Si bien, nada reemplaza una reunión cara 
a cara y el generar confianza por conocer a alguien 
en persona, la tecnología, incluyendo el uso de 
redes sociales, han dado pauta a que se prospecten, 
mantengan y creen relaciones con clientes de forma 
complementaria a lo que se tenía antes. Lo anterior, 
ligado también con un cambio generacional y de 
mentalidad con la inclusión de roles que antes no 
existían, permiten a las firmas ser más objetivas.

¿Cuál es el reto más importante al que te has 

enfrentado?

He tenido varios parteaguas en mi ejercicio 
profesional dentro de la industria legal. Uno de los 
principales ha sido el haber tenido la dualidad de 
ser abogado practicante inmerso en la actividad 

de desarrollo de negocios. Muchas veces otros 
abogados en algunos equipos no logran entender 
ese contraste y, para los que hacen marketing, no 
terminas de ser “uno de los suyos”. La versatilidad 
del rol da para que entiendas el entramado de los 
asuntos legales desde una perspectiva comercial, 
tomando también en cuenta los aspectos más 
relevantes del marketing legal. 

Por otra parte, el haber pasado parte de mi vida 
laboral en Europa y regresar a México a implementar 
muchas de esas estrategias continúa siendo 
interesante y retador. Sin embargo, de mis retos 
más grandes fue la apertura de oficinas en nuevos 
países de los cuales no hablaba la lengua, con 
objetivos, áreas de práctica y contextos distintos. La 
responsabilidad que ello conlleva es directamente 
proporcional a la satisfacción una vez que logras 
que las estrategias que planteaste se ejecuten. En 
cualquier contexto, es increíble ver algo cuando de 
tenerlo trazado en papel lo ves hecho realidad.

“Finalmente, hay que apostar por 

ir un paso más allá de lo que los 

clientes requieren o identifican 

que necesitan”
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¿Cómo se diferencia el marketing jurídico del 

marketing de productos?

El marketing de productos está diseñado 
para satisfacer las necesidades y deseos de 
ciertos segmentos de mercado por medio de 

la creación de estrategias, dentro de las cuales 
puedes hacer que tu producto tenga variaciones 
o modificaciones a lo largo del camino, pero 
generalmente está enfocado en un público 
específico de edad o nivel socioeconómico.

El marketing jurídico, a mi parecer es mucho más 
emocionante y demandante, ya que tienes que 
generar planes de trabajo para cada cliente, incluso 
cuando tienes más de uno, por grupo de práctica 
o para diversas áreas, cada pitch es distinto al 
anterior, se requiere conocer las necesidades y, 
sobre todo, el valor agregado que se le dará en 
comparación con los competidores.

¿Qué es la marca personal? ¿Qué es la 

reputación profesional?

La marca personal es la forma en la que las demás 
personas te perciben, es lo que representas, lo que 
evocas y provocas al estar en algún lugar; la ropa 
que usas, la comida que consumes, tus hábitos, etc. 

En esta edición de LIR México, Gonzalez Martínez 

Palafox, desde su cargo como Head of Business 

Development, Marketing & Communications 

en el despacho Basham, Ringe y Correa, S.C. 

nos comenta acerca de las diferencias entre la 

reputación profesional y la marca personal y cómo 

estas afectan en el desarrollo del profesional.

Esta situación, en años recientes y con el boom de 

las redes sociales, se ha convertido en un must para 

los usuarios, ya que se abrió un canal para que las 
personas que te rodean tengan la posibilidad de 
juzgarte por tus acciones. Hay muchas personas 
que mantienen sus redes sociales restringidas, 
otras que no, pero la posibilidad siempre está ahí, 
por lo que cada uno decide que tanto explota o no 
su marca personal. 

Algo importante que podemos mencionar, es que 
no siempre la marca personal que proyectamos 
en redes sociales es correcta, incluso me atrevería 
a decir que lo que se proyecta en redes, no es la 
realidad; más bien, es el perfil que esa persona desea 
compartir o vender a los demás. 

Tomemos como ejemplo a los influencers, siempre 

aparentan estar en restaurantes y vistiendo ropa 
de alguna marca, pero esa es su labor y tanto las 
comidas como la vestimenta, es parte de una 
campaña, más no lo que sucede en su vida “real”.

Mientras que la reputación profesional es un 
concepto que vas desarrollando a lo largo de tu 
carrera, y que al igual como sucede con la marca 
personal, hace que desarrolles conceptos y opiniones 
de las personas que te rodean, contrario a lo que 
pasa con la marca personal que como mencioné 
anteriormente, puedes incluso manipular.

Gonzalo Martínez Palafox:

“El marketing jurídico, a mi parecer 
es mucho más emocionante y 
demandante, ya que tienes que 
generar planes de trabajo para 
cada cliente”

Especial de Marketing Legal y Desarrollo de Negocios



La reputación profesional tiene dos caminos, lo 
que proyecto y lo que realmente soy. Por ejemplo, 
en LinkedIn, yo puedo escribir que llevo tiempo 
siendo líder de cierta área, que eso cause una buena 
impresión con el reclutador e incluso que mi marca 
personal haga que esa empresa me contrate, pero 
si durante mis actividades y obligaciones diarias, 
no demuestro tener las habilidades mencionadas, 
generaré un impacto negativo con mis jefes 
y compañeros y esto me hará tener una mala 
reputación profesional.

Tomando en cuenta que los servicios jurídicos son 

un intangible, la reputación y la marca personal del 

abogado juegan un papel vital. ¿Cómo desarrolla 

un abogado su reputación y marca personal? 

El abogado desarrolla estos dos conceptos desde la 

carrera, incluso es algo heredado.

Recuerdo que cuando estaba en la universidad, al 
pasar por Derecho veía a los alumnos de primer 
semestre, ya vestidos con traje y zapato, y a las 
niñas también ya formales para su clase de 7:00 am, 
seguramente, lo hacían porque algún familiar era 
abogado y así lo aprendieron, o simplemente tenían 
que hacerlo para encajar dentro de ese modelo. 
Al ir creciendo, esa marca personal va forjando lo 
que será la reputación profesional, primero con sus 
compañeros y maestros y más tarde en alguna firma 
o despacho en donde puedan desarrollarse. 

Una vez que la o el abogado está en una firma, estos 
dos conceptos provocan que generen un impacto con 
los socios que a su vez los pondrán en más y mejores 
asuntos que irán potencializando sus carreras. 

¿Cuáles son las técnicas más efectivas para 

desarrollar la marca personal y la reputación?

No sé si haya una técnica efectiva o alguna 
estrategia para desarrollarlas, creo que cada uno es 
responsable de lo que quiere transmitir y cómo lo 
quiere transmitir a título personal. Yo te diría que el 
siempre ser fiel a ti mismo, el conocer tus límites y 

desafiarlos y aunque suene a cliché, nunca darte por 
vencido, después de la pandemia, más que nunca 
me di cuenta de que la mente es muy poderosa y 
que si lo crees, puedes hacer cualquier cosa que te 
propongas, eso no quita que habrá caminos o metas 
más difíciles que otras, pero mientras seas tú mismo, 
tanto tu marca personal, como tu reputación estarán 
ahí y podrás desarrollarlas con facilidad.

¿Qué atributos institucionales usa la firma de 
abogados para posicionarse en el mercado?

La reputación, experiencia y los valores, incluso las 
costumbres, son atributos que las firmas usan para 
posicionarse, vivimos en un mundo en donde lo que 
piensen de ti será clave para el éxito de tu compañía, 
podrás tener muchos comentarios excelentes, pero 
con uno solo malo, te vas para abajo.

Lo mismo sucede con las firmas, es algo que se 
construye durante muchos años y que a mi parecer 
nunca terminas de desarrollar, ya que constantemente 
salen nuevos conceptos o necesidades que necesitas 
ir adoptando para mantenerte como una firma 
competitiva; actualmente temas como la diversidad, la 
inclusión, la tolerancia juegan un papel imprescindible 
para que una firma se mantenga a flote; con las redes 
sociales, la exponencialidad y la inmediatez, un error te 
puede costar carísimo. 

Hoy en día hay clientes que antes de que enseñes tus 
capacidades profesionales, te preguntan cuáles son 
tus programas sociales y hasta tu nivel de inclusión, por 
lo que, de no cumplir, puedes perder mucho dinero.

¿Cuáles son las estrategias más efectivas  

de marketing?

El mundo del marketing es apasionante pero también 
es muy grande, cada compañía, tiene y conoce 
las estrategias que mejor les funcionan para sus 
necesidades y objetivos, incluso en el mundo legal, 
estoy seguro que cada firma es un mundo y de que 
tenemos nuestras propias reglas a la hora de plantear 
nuestras estrategias de marketing.

“Vivimos en un mundo en donde lo que piensen de ti será clave 

para el éxito de tu compañía, podrás tener muchos comentarios 

excelentes, pero con uno solo malo, te vas para abajo"
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Sin embargo, considero que la presencia en redes 
sociales actualmente es muy importante porque 
nos da la oportunidad de llegar a públicos que de 
otra manera sería complicado llegar, incluso puedes 
tener una estrategia, en donde por medio de no solo 
el tema legal, sino también el de la Responsabilidad 

Social, Diversidad o el Pro Bono, llegues a más 
personas y si a esto le sumas el marketing de 
contenido con un press release, artículo o quote 
creo que tienes material bastante robusto como para 
llegar a más personas.

El marketing por email creo que puede ser una 
buena herramienta, pero es un arma de doble filo. 
Vivimos en un momento de bombardeo constante 
por parte de empresas y de productos, por lo que 
llega un momento en el que aunque el mensaje 
sea muy bueno, el público meta ya no lo lee por la 
enorme cantidad de información que recibe, si lo 
haces, tiene que ser muy targeteado de lo contrario, 
va a jugar en tu contra.

¿Cómo funcionan los directorios jurídicos para 

promocionar los servicios legales? ¿Son esenciales?

Los directorios son una herramienta muy útil para 
darte a conocer en el mundo legal, hay firmas que los 
usan más que otras, incluso hay algunas que destinan 
buena parte de sus presupuestos a invertir en los 
diferentes productos que ofrecen, pero creo que el 
punto está en encontrar la estrategia adecuada para 
cada abogado, grupo de práctica y firma.

Considero más eficaz el posicionamiento que haces 
por tu cuenta con artículos, webinars, entrevistas, etc., 
que los propios directorios. Los clientes o potenciales 
clientes buscan a las firmas incluso los resultados 
que aparecen en Google, más que ir directo a 
Chambers a ver si eres Banda 1, 2, 3 o 4.

¿Cuál es el reto más importante al que  

te has enfrentado?

Seguramente muchas y muchos de nosotros 
responderemos casi lo mismo, pero el lograr que los 
abogados vean al marketing y desarrollo de negocios 
como una herramienta más para potencializar no solo 
sus carreras, sino la reputación de las firmas legales 
es un reto muy grande, creo que el provocar que no 
lo vean como un área más, sino que te consideren 
una pieza importante para la toma de decisiones y 
te vean como un advisor dentro de sus grupos de 
práctica, es un reto muy grande.

Cada socio y socia dentro de las firmas tendrá sus 
propias ideas, necesidades y estrategias, por lo 
que debes de estar preparado para modificar tus 
costumbres, tus responsabilidades y la forma en la 
que trabajas, pero creo que una vez que te acoplas, 
tienes una buena parte del trabajo hecho.

Por supuesto, esto no quiere decir que hasta ahí llegó 
tu trabajo, pero cuando logras que te vean como una 
herramienta para que los abogados logren sus metas 
y que no solamente eres un área más del despacho, 
quiere decir que vas por buen camino.





¿Cómo se diferencia el marketing jurídico del 

marketing de productos? 

El marketing jurídico, al ser de servicios, debe 
considerar las necesidades específicas de la audiencia 
clave y resaltar el valor agregado que la firma legal 
puede ofrecer. Al resaltar estas cualidades, el público 
meta puede estar dispuesto a pagar un poco más 
por obtener la asesoría de un despacho en el que 
encuentran servicios múltiples y un equipo global 
con experiencia local. Por otro lado, en el marketing 
de productos, comúnmente se consideran las 4 P’s 
(producto, plaza, precio y promoción), elementos 
que pueden variar constantemente en un plan de 
marketing. Asimismo, para los productos, se deben 
revisar métricas que no aplican para otras industrias. 
Además, el marketing jurídico no dispone de los 
mismos recursos que el marketing de productos 
porque el mercado legal es sumamente específico.

La gran ventaja que tiene el marketing jurídico sobre 
el marketing de productos es que al ser de servicios, 
las abogadas y los abogados tienen contacto directo 
con sus clientes prácticamente a diario. Y, además 
de dar resultados en las estrategias legales, brindan 
servicio personalizado.

¿Qué es la marca personal? ¿Qué es la reputación 

profesional?

La marca personal es la imagen que una persona 
proyecta hacia otras. Normalmente en el ámbito 
profesional la marca personal se trabaja todos los 

días en el lugar de trabajo y fuera del mismo.

Desde el despacho Hogan Lovells, su 

Coordinador de Marketing y Business 

Development, Carlos López Linaldi, participa 

en esta edición especial de Marketing Legal y 

Desarrollo de Negocios de LIR México con una 

entrevista en la que se refiere al posicionamiento 

de las firmas y las estrategias de comunicación.

La reputación profesional es la percepción que se 
tiene de una persona. Aquí entran los valores con los 
que se maneja la persona y la forma en la que trata a 
su equipo de trabajo.

La gran diferencia entre la marca personal y la 
reputación profesional es que la primera se puede 
trabajar con un objetivo establecido, e incluso, crear 
la marca personal en redes sociales. La segunda, es 
la que se construye diario con acciones que influyen 
en cómo el equipo de trabajo se expresa de una 
persona cuando esta no está presente.

Si hay algo con lo que me gustaría que se queden las 
lectores y los lectores de la Revista Industria Legal es 
la siguiente frase: la reputación es el activo intangible 

más importante que tenemos las personas.

Tomando en cuenta que los servicios jurídicos son 

un intangible, la reputación y la marca personal del 

abogado juegan un papel vital. ¿Cómo desarrolla 

un abogado su reputación y marca personal? 

Actualmente las redes sociales juegan un papel 
fundamental para crear una marca personal. Para las 
personas que se dedican a los servicios jurídicos es 
importante comunicar en diferentes redes sociales 
sus logros profesionales. También, participar en 
diferentes eventos relacionados a su área de práctica 
aporta para que sus contactos le identifiquen como 
autoridad en el tema.

Para mejorar la reputación profesional, deben 
preguntarse a sí mismos, ¿cómo quieren ser 
percibidos por las personas con las que trabajan? 

Carlos López Linaldi

“Las estrategias de comunicación 
también deben ir de la mano del objetivo 
de negocio y del plan de marketing”

Especial de Marketing Legal y Desarrollo de Negocios



“Inicialmente, es imprescindible 

coordinarse con la dirección de la 

firma con la finalidad de empatar 

objetivos y metas centrales que 

se tienen a nivel grupal."

Una vez respondida esta pregunta, continuar o 
cambiar sus acciones diarias, que son las que 
realmente impactan en lo que otras personas dicen 
cuando no está presente.

¿Cuáles son las técnicas más efectivas para 

desarrollar la marca personal y la reputación?

Las técnicas más efectivas son la autocrítica, la 
retroalimentación y la visibilidad. Las primeras dos 
pueden ser un poco incómodas pero sin duda 
ayudarán a identificar los puntos débiles en los 
que se tiene que trabajar para mejorar la marca y 
reputación profesional. Por su parte, la visibilidad 
es fundamental al momento de construir la marca 
personal ya que esta es la parte en la que se logra 
el “cómo quiero que me vea la gente” y aplica para 
colegas del mismo lugar de trabajo como para 
profesionales de otras empresas e industrias.

¿Qué atributos institucionales usa la firma de 
abogados para posicionarse en el mercado?

Cada firma resalta diferentes atributos y la forma en la 
que se comunican deben ir alineados con el objetivo 
de negocio para que puedan aportar al mismo. 
El posicionamiento en el mercado de las firmas 
legales depende de tres aspectos fundamentales: 
Posicionamiento de marca, posicionamiento ejecutivo 
y rankings legales internacionales.

El posicionamiento de la marca puede ir de la 
mano del posicionamiento ejecutivo pero no 
necesariamente dependen uno del otro. 

Los rankings son importantes porque las 
organizaciones que los publican toman en cuenta 
aspectos técnicos de los casos ganados, así como el 

servicio al cliente.

¿Cuáles son las estrategias más efectivas de 

marketing? ¿Cuáles desaconsejas?

Las estrategias de marketing pueden variar 
dependiendo de los objetivos de cada organización. 
No desaconsejo ninguna estrategia porque lo que 
puede funcionarle a una firma legal puede no 
funcionarle a otra.

En mi opinión, las estrategias de marketing legal 

que definitivamente deben estar presentes en 
nuestro país son: tener una página web amigable 
con usuarios, actualizada y con información de valor 
para clientes potenciales. También, tener presencia 
en redes sociales, compartir contenido creado por el 

equipo legal y tener una red de contactos clave.

¿Qué herramientas de marketing y comunicación 

consideras más eficaces? ¿Cuáles desaconsejas?

Las estrategias de comunicación también deben ir 
de la mano del objetivo de negocio y del plan de 
marketing. Algunas estrategias de comunicación 
eficaces son: tener presencia en medios de 
comunicación, presencia del equipo legal en eventos 
especializados, compartir en canales digitales 
información sobre temas coyunturales y compartir 
logros de la firma.

La comunicación corporativa es una parte 
crítica de la estrategia de marketing porque al 
compartir mensajes e información que resuenan 
en las audiencias clave es que se puede lograr el 
posicionamiento de marca a largo plazo.

¿Cuál es el reto más importante al que  

te has enfrentado?

Definitivamente mi experiencia en la maestría en 
relaciones públicas y comunicación corporativa que 
estudié en Georgetown University, en Washington, 
D.C. Llegué a vivir a otro país, en pleno invierno, 
lo cual se resiente al ser de Veracruz, Ver., sin 
amistades o familia.

Los primeros meses fueron complicados pero 
después del proceso de adaptación todo fluyó mejor. 
Tanto, que me involucré en diferentes actividades 
extracurriculares y tuve la oportunidad de trabajar 
con algunas organizaciones sin fines de lucro, así 
como en el área de marketing de Georgetown 
Athletics. Fue retador porque estudiar una maestría 
de tiempo completo y trabajar implicó mejorar mis 
habilidades de time management, sacrificar fines de 
semana, desenvolverme en un ambiente corporativo 
en otro país, administrar mi presupuesto personal 
y entregar resultados laborales. Todo esto mientras 
por las tardes y noches iba a clases, leía o hacía 
tarea para poder graduarme. Como la mayoría 
de los retos, este me ayudó a madurar personal y 
profesionalmente. Además de la satisfacción al final 
de mi estancia en Washington, D.C.; sin duda alguna 
lo volvería a hacer.







https://pitad.org/index#detailed/state/MX/edit
https://uncitral.un.org/en/node/2288


En estas sesiones se plantearon diversos proyectos 
de disposiciones sobre mediación y directrices 
sobre la mediación de inversiones, a fin de que se 
pueda ‘hacer un uso más eficaz de esos métodos’. 
El Grupo de Trabajo destacó que la mediación 
seguía infrautilizada en gran medida por obstáculos 
estructurales, legislativos y de política.

Una de las principales características de los 
procesos de mediación es la confidencialidad. 
Gracias a ella, las partes pueden acudir ante el 
mediador en un ambiente seguro que permita un 
eficaz intercambio de información. De esta manera 
los involucrados pueden resolver su controversia 
por una vía no contenciosa; la información que 
proporcionan al mediador en privado es utilizada por 
este para resolver la controversia de la manera más 
eficiente posible. El Centro Internacional de Arreglo 
de Diferencias Relativas a Inversiones (CIADI) ha 
reconocido que un marco de confidencialidad crea 
una sensación de seguridad para las partes durante 
la conciliación, lo que les permite comprometerse e 
involucrarse de manera libre y creativa en el proceso 
(ver más AQUÍ). Adicionalmente, la confidencialidad 
en la mediación de inversión tiene el potencial de 

proteger a las partes del daño reputacional que 
pudiera producirse mediante un proceso más 
transparente, tal como el arbitraje. Esta circunstancia 
podría suscitarse en asuntos que impliquen 
mucho interés de la opinión pública, y que, con la 
confidencialidad, pueda lograrse un acuerdo con 
mayor facilidad. Por ello, la confidencialidad es una 
característica fundamental e indispensable de este 
mecanismo y es considerada frecuentemente como 
una de las principales ventajas para recurrir a la 
mediación en lugar del arbitraje. 

La confidencialidad, sin embargo, se encuentra 
contrapuesta con otra característica habitual en las 
controversias entre un Estado y un inversionista: 
la transparencia. Esto es así debido a que los 
Estados generalmente están sujetos a estándares 
de transparencia que permitan a la sociedad civil el 
acceso a información. Además, la transparencia en 
el sistema de SCIE es fundamental para la rendición 
de cuentas, la buena gobernanza y el estado de 
derecho, elementos que, a su vez, son cruciales para 
el desarrollo sostenible (ver más AQUÍ).

Así pues, existe actualmente una percepción 
generalizada de una falta de transparencia en el 
arbitraje de inversión, lo cual ha sido considerado 
frecuentemente como un motivo para la crisis 

de legitimidad de esos procedimientos. Por ello, 
existen iniciativas para incrementar la transparencia 

en las disputas de inversión. Al igual que con el 
arbitraje de inversión, la mediación en la SCIE abarca 
consideraciones de políticas públicas que implican 
sumas monetarias considerables y que impactan en 
las finanzas del erario. Por otro lado, si, con motivo 
de la transparencia, una parte llegue a temer que 
su adversario revele sus comunicaciones en un 
procedimiento legal posterior, la probabilidad de 

llegar a un acuerdo se vuelve aún más remota. De 
todo esto se concluye que existe un choque de 
intereses entre la confidencialidad (como requisito 
indispensable para los procesos de mediación) 
y la transparencia (en beneficio de los intereses 
de la ciudadanía). Dicho esto, ciertas opiniones 
sugieren dos diferentes resultados al contraponerse 
ambos principios: (1) desperdiciar la principal 

característica que define la mediación al infringir 
la confidencialidad, por ejemplo, al filtrarse o 
publicarse información reservada; o (2) mantener la 

confidencialidad pero sacrificando la transparencia, 
crucial para el interés público y la escala de los 
arreglos de controversias entre inversionistas y 
Estados en general.

Si bien, generalmente los tratados internacionales de 
inversión no se pronuncian expresamente sobre la 
transparencia o confidencialidad de los procesos de 
mediación, algunas de las instituciones que regulan 
estos procedimientos sí lo hacen. Por ejemplo, el CIADI 
dispone que toda la información relacionada con la 
conciliación y todos los documentos generados en 
ella serán confidenciales, con solo cuatro excepciones 
a la regla. Similarmente, el Reglamento de Mediación 
de la Corte Internacional de Arbitraje de la Cámara de 
Comercio Internacional prevé que el procedimiento de 
mediación es privado y confidencial. Un último ejemplo 
es la Ley Modelo de la CNUDMI, la cual dispone que, 
salvo acuerdo en contrario, ‘toda información relativa al 
procedimiento de mediación deberá conservarse con 
carácter confidencial’.

Otro tema relevante para este análisis subyace en 
el sistema de precedentes del arbitraje de inversión. 
Aunque es cierto que los laudos dictados por otros 
tribunales arbitrales no son vinculantes para las 
nuevas decisiones arbitrales, los fallos anteriores sí 
influyen de facto de manera importante en las tomas 

de decisiones de los árbitros. En ese sentido, una 
de las problemáticas de la confidencialidad en la 
mediación de inversión es precisamente su falta de 
aporte al sistema de precedentes. En la mediación 

https://icsid.worldbank.org/sites/default/files/publications/Background_Paper_on_Investment_Mediation.pdf
https://ccsi.columbia.edu/content/promoting-transparency-investor-state-arbitration
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confidencial, los Estados y los inversionistas pueden 
llegar a acuerdos atendiendo al caso concreto, 
sin la necesidad de invocar antecedentes de 

casos similarmente aplicables, ya sea de hecho 
o de derecho.  Esto ocasiona inquietudes sobre 
la consistencia y la predictibilidad relacionada 
con la resolución de controversias de inversión. 
Así lo identificó el mismo Grupo de Trabajo III de 
la CNUDMI, señalando que la uniformidad y la 
coherencia sirven para apoyar el estado de derecho, 
fomentar la confianza en la estabilidad del entorno 
inversionista y seguir aportando legitimidad al 
sistema; y que, por otra parte, la falta de uniformidad 
y de coherencia en la toma de decisiones pueden 
‘afectar negativamente a la fiabilidad, la eficacia y 
la previsibilidad del sistema de SCIE, así como a 
su credibilidad’. ¿Punto a favor de la transparencia? 
Depende de la óptica con la que se mire. Así 
como hay quienes argumentan que debe de 
existir uniformidad y coherencia en la resolución 
de controversias de inversión, otros priorizarían la 
resolución de la controversia en sí, y, para ello, la 
confidencialidad es una gran aliada. 

La transparencia no es un tema menor en países 
donde la deshonrosa corrupción se encuentra 
presente. Recordemos que México cojea fuertemente 
en ese tema (ver más AQUÍ). Al respecto, el 
organismo gubernamental encargado de las 
negociaciones con inversionistas podría socavar 

los derechos de los ciudadanos contribuyentes, 
por ejemplo, al autorizar un proyecto minero al que 
se resistan las comunidades locales; ofreciendo 
una exención de impuestos que agote los fondos 
disponibles para los servicios sociales; mediante la 

aprobación de tarifas eléctricas fuera del alcance de 
los consumidores; al garantizar el acceso privilegiado 
al agua, la tierra u otros recursos naturales por 
encima de reclamos contrapuestos; o mediante la 
inclusión de cualquier número de otros compromisos 
para actuar, no actuar, pagar o renunciar a daños 
que se puedan ocasionar en obras públicas. La 
confidencialidad en la mediación permitiría la 
flexibilidad para encontrar soluciones creativas que 
pudieran solucionar problemáticas, pero también 
fácilmente podrían suscitarse prácticas indeseables 
para el estado de derecho.

Conclusión

En conclusión, si bien el arreglo no contencioso de 
las controversias de inversión puede propiciarse 
con mayor facilidad en procesos confidenciales, 
la llamada en aumento a la transparencia resuena 
con mayor importancia y relevancia. En asuntos de 
una magnitud tan relevante como en los temas de 
inversión, las cantidades monetarias involucradas no 
son menores, y por eso también es mayor el daño 
que pudiera ocasionarse a la sociedad civil por la 
falta de transparencia. El tema sigue sobre la mesa 
en los procesos de reformas al sistema de resolución 
de controversias entre inversionistas y Estados. 
Mientras los ciudadanos siguen confiando en que 
las autoridades competentes decidan lo mejor para 
el desarrollo del país, los abogados involucrados 
en estos asuntos debemos de procurar resolver los 
conflictos de la forma más eficiente posible y para el 
beneficio de todos los involucrados: el inversionista, 
el Estado y la sociedad civil.

https://www.transparency.org/en/cpi/2019
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Energy Law

Hidrógeno Verde en México: 
su potencial como combustible 
renovable para lograr objetivos 
internacionales de cambio climático

El 14 de septiembre de 2016, México ratificó el Acuerdo 
de París, obligándose a implementar políticas y acciones 

que limiten el aumento de la temperatura media del 
planeta por debajo de los 2°C, y proseguir con esfuerzos 
para limitarlo a 1.5°C.

Entre las políticas esenciales para lograr esta meta, destaca 
la transición energética de economías dependientes en 
combustibles fósiles para pasar a energías renovables 
y reducir la emisión de gases de efecto invernadero. 
Independientemente de la agenda política de la 
administración en turno, la creciente eficiencia y tecnología 
de las renovables han aumentado la viabilidad de la 
producción de uno de los combustibles renovables con 
mayor potencial para sustituir a los combustibles fósiles: el 
hidrógeno verde.

El hidrógeno es el elemento más abundante del universo; 
no obstante, es un elemento que difícilmente se encuentra 
en su forma pura, pues normalmente existe en conjunto 
con otros átomos; principalmente, por ejemplo, con el 
oxígeno, en forma de agua. Entre las diversas formas que 
existen para separar el hidrógeno de los demás elementos, 
destaca la separación por electrólisis, proceso que consiste 
en separar el hidrógeno del agua mediante electricidad. Si 
la electricidad proviene de fuentes limpias, el hidrógeno 
obtenido se considera “verde”, toda vez que, a diferencia de 
los combustibles fósiles, este no genera gases de efecto 
invernadero, además de que presenta ventajas en eficiencia 
energética sobre aquellos (por ejemplo, la energía en 
1 kilogramo de hidrógeno equivale a la energía en 2.8 
kilogramos de gasolina. Ver más AQUÍ). Consecuentemente, 
a mayor abundancia de energías renovables en un país, y 
simultáneamente, a mayor dependencia tenga este en el 
uso de combustibles fósiles, mayor potencial tendrá dicho 
país para producir y usar el hidrógeno verde.

Actualmente, no obstante que México cuenta con cierto 
nivel de desarrollo de infraestructura energética sentando 
las bases para que se convierta, a nivel internacional, 
en un jugador importante en la producción de dicho 
combustible renovable, el marco regulatorio vigente es 
insuficiente para crear un mercado sólido y regulado 
del hidrógeno verde. En particular, se identifican las 
siguientes áreas de oportunidad:

I. Definir un concepto explícito de hidrógeno verde 
como molécula de energía, que tome en cuenta su 
doble naturaleza, como combustible renovable y fuente 
de generación de energía renovable, toda vez que, 
actualmente, su definición se deriva indirectamente del 
concepto de “Energía Limpia”, previsto en la Ley de la 
Industria Eléctrica (LIE).

II. Regular las diversas actividades (ej. producción, 
transporte, almacenamiento, comercialización y 
distribución), y aplicaciones (ej. transporte pesado, 
producción de electricidad y como materia prima en 
procesos industriales), con el fin de (a) establecer un 
esquema jurídico definido en la cadena de valor de la 
molécula; así como de (b) incorporarlas al esquema de 
Certificados de Energías Limpias de la LIE;

III. Creación de una unidad de hidrógeno dentro de la 
Comisión Reguladora de Energía, la cual se especialice 
en regular y supervisar el cumplimiento del marco 
regulatorio del hidrógeno.

Las modificaciones al marco jurídico aplicable se 
consideran necesarias para dar certeza jurídica en dicho 
mercado y fomentar su desarrollo.

Aisha Calderón Moisés
acalderon@macf.com.mx

Diego Maldonado
dmaldonado@macf.com.mx



Noticias Destacadas

En el Despacho

Se reanudan oficialmente los amparos en revisión relativos a la reforma a la Ley de la Industria 
Eléctrica. El día 17 de octubre de 2022, se publicó en el Diario Oficial de la Federación, el Acuerdo General 
número 7/2022, por el que la Suprema Corte de Justicia de la Nación levantó el aplazamiento en el dictado 
de la resolución de los amparos en revisión del conocimiento de los Tribunales Colegiados de Circuito 
en Materia Administrativa, en los que se esté analizando la constitucionalidad del Decreto por el que 
se reforma la Ley de la Industria Eléctrica (la Reforma LIE). Dicho aplazamiento se ordenó por Acuerdo 
General Plenario 3/2022 de la Suprema Corte, que determinaba que no se dictaran las resoluciones 
correspondientes hasta en tanto se resolviera la acción de inconstitucionalidad promovida por diversos 
senadores de la República y las controversias constitucionales promovidas por la Comisión Federal de 
Competencia Económica y el Estado de Colima en contra de la referida reforma. Ver más AQUÍ.

Presenta CRE tres anteproyectos ante CONAMER en materia de petrolíferos y petroquímico. 
Recientemente, la Comisión Reguladora de Energía (CRE) presentó para la aprobación de la Comisión 
Nacional de Mejora Regulatoria (CONAMER) tres anteproyectos en materia de petrolíferos y petroquímicos 
(los Anteproyectos). Ver más AQUÍ.

• The Legal500 Latin America 2023 - Energía The Legal500 reconoce nuevamente a nuestra Firma como 

líderes en México en prestación de servicios legales full-service, con 13 áreas de práctica reconocidas, ocho 

áreas de práctica en las dos bandas más altas y 21 reconocimientos individuales. 

Adicionalmente, la Firma es reconocida por su actividad en el sector de energía y recursos naturales en 

México, donde ofrecemos asesoría a lo largo de todo el ciclo de vida de los proyectos de energía, desde su 

planificación y estructuración hasta el financiamiento y construcción, operación y mantenimiento.

Estamos muy orgullosos de nuestro equipo y agradecemos la confianza de nuestros clientes.

Javier Barros Sierra 540, 4to piso, Park Plaza I, Colonia Santa Fe, Alcaldía Álvaro Obregón, C.P. 01210, Ciudad de México
www.macf.com.mx/home 
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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 peruicios 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 
peruicios 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 costum-
bres 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 sura 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 sura 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.



8. Disponibilidad: No garantizamos que nuestro Sitio, o cual-
quier contenido del mismo, esté siempre disponible o que el 
acceso al mismo sea ininterrumpido. Podemos suspender o 
retirar o restringir la disponibilidad de todo o parte de nuestro 
Sitio por razones comerciales y operativas. Intentaremos avi-
sarle con una antelación razonable de cualquier suspensión 
o retirada. Usted es responsable de garantizar que todas las 
personas que accedan a nuestro Sitio a través de su cone-
xión a Internet conozcan estas condiciones de uso y otros 
términos y condiciones aplicables, y que las cumplan.

9. Sitios de Terceros: Los enlaces a sitios web de terceros se 
hacen para su comodidad y no implican que respaldemos 
esos sitios. Industria Legal no es responsable del contenido 
de ningún sitio web de terceros. No somos responsables 
de sitios web cuando nuestro Sitio contiene enlaces a otros 
sitios y recursos proporcionados por terceros, estos enlaces 
se proporcionan sólo para su información. Dichos enlaces 
no deben interpretarse como una aprobación por nuestra 
parte de esos sitios web enlazados o de la información que 
pueda obtener de ellos. No tenemos ningún control sobre el 
contenido de esos sitios o recursos y no tenemos ninguna 
responsabilidad por ellos.

10. Protección de derechos de autor: Los contenidos de 

este Sitio están protegidos por derechos de autor. Industria 
Legal permite a los usuarios de este sitio hacer copias del 
material protegido por derechos de autor en este sitio para 
su propio uso, pero no para su publicación. También se 
puede distribuir un número razonable de dichas copias en 
papel, siempre que se cite la fuente y no se realicen cambios 
en el contenido. (Estos permisos no se extienden a ningún 
material de terceros incluido en este Sitio). También se 
permite a los usuarios enlazar con este sitio siempre que el 
nombre de Industria Legal permanezca visible. Sin embargo, 
Industria Legal se reserva el derecho de retirar cualquiera de 
estos permisos en relación con cualquier usuario particular 
en cualquier momento.

11. Derecho aplicable: Estas Condiciones de Uso se rigen 
por el derecho de la República de Chile.

12. Jurisdicción: Las partes convienen expresamente a 

someterse a los uzgados competentes de Santiago de Chile
renunciando a cualquier otro foro que pudiera corresponderles 
en razón de su domicilio o cualquier otro motivo.

13. Comunicación en caso de controversia, dudas o 

aclaraciones: Si cualquier Usuario o un tercero considere 
que existen hechos o circunstancias que revelen el carácter 
ilícito del uso de cualquier contenido y/o de la realización de 
cualquier actividad en el Sitio o las ediciones incluidas en o 
accesibles a través del Sitio, y, en particular, de la violación 
de derechos de propiedad intelectual o industrial u otros 
derechos, usted deberá enviar una notificación a en la que 
se contengan los siguientes términos:

A) datos personales: nombre, dirección, número de teléfono 

y dirección de correo electrónico del reclamante;
B) detalle de la supuesta actividad ilícita llevada a cabo en el 
Sitio y las ediciones, en particular, cuando se trate de una su-
puesta violación de derechos, indicación precisa y concreta 
de los contenidos protegidos así como de su localización en 
el Sitio y las ediciones;

C) hechos o circunstancias que revelan el carácter ilícito de 
dicha actividad;

D) en el supuesto de violación de derechos, firma con los 
datos personales del titular de los derechos supuestamente 
infringidos o de la persona autorizada para actuar en nombre 
y por cuenta de ésta;

E) declaración expresa, clara y bao la responsabilidad del
reclamante de que la información proporcionada en la noti-
ficación es exacta y del carácter ilícito de la utilización de los 
contenidos o de la realización de las actividades descritas.

F) Para cualquier duda o aclaración con respeto a estas Con-
diciones de Uso, diria por favor su comunicación al  
correo electrónico contacto@industrialegal.com
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