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no de los grandes
cambios en los
que se encuentra
inmerso el sec-
tor de la abogacia
es la transforma-
cién en la manera de hacer ne-
gocio. En un entorno cada vez
mas competitivo, en el que las
exigencias de los clientes y la for-
ma de relacionarse con ellos po-
co tiene que ver con la de hace 10
o 15 afios, los despachos han te-
nido que abandonar su tradicio-
nal resistencia a salir a la calle a
venderse, para explorar el mun-
do del desarrollo de negocio, el
marketing y la comunicacion.

“A los abogados les han cam-
biado las reglas del juego a mitad
de la partida; ahora tienen que
salir de sus papeles e ir a bus-
car clientes”, describia Eugenia
Navarro, profesora de Estrategia
y Marketing Juridico de ESADE
Law School, en unas recientes
jornadas sobre la materia. Es
decir, el prestigio de la firma
es importante, pero ya no basta
para hacer negocio. Deben, por
tanto, adoptar una actitud acti-
va, acercandose a sus potencia-
les clientes y adaptando la oferta
de servicios juridicos a sus ne-
cesidades.

Dentro del entorno empresa-
rial, las start-ups presentan una
serie de especificidades que exi-
gen un esfuerzo adicional de se-
duccién por parte de los despa-
chos que pretenden atraerlas
como clientes. La juventud de
estos proyectos de emprendi-
miento, su fuerte caracter tec-
nolégico y el perfil de sus impul-
sores impone que los abogados
se relacionen con ellos de otra
manera. Y no sélo mediante una
oferta legal que se amolde a es-
tos negocios. También deben
comprender su lenguaje, su ge-
neracion e incluso hay quien de-
fiende que su estética. Los for-
malismos o la solemnidad de los
despachos tradicionales pueden
ahuyentar a un cliente que, aun-
que hoy sélo es una pequefia em-
presa, quiza dentro de unos afos
facture millones.

Aire fresco

“Son de una generacién distinta
de las empresas que los bufetes
conocian hasta ahora”, explica
Ignasi Costas, socio responsable
del area de innovacion y empren-
dimiento de Rousaud Costas Du-
ran (RCD), firma que promueve
el fresh law; es decir, servicios ju-
ridicos con “un toque mas fres-
co”, que le permite superar las
brechas que atin existen entre el
idioma de emprendedores y bu-
fetes o la comprension de sus ne-
cesidades.

Alejandro Tourifio, socio di-
rector de Ecija, incide que re-
sulta vital manejar el “glosario
terminolégico” de estas empre-
sas: “No se habla de ampliacion
de capital, sino de ronda de in-
versiéon; no se dice desinver-
sién, sino exit; y el inversor es
un business angel”. En este sen-
tido, Leticia Dominguez, socia
del despacho, apunta a que la
proximidad generacional facili-
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ta el acercamiento porque “a un
emprendedor de 29 o 30 afos le
echan para atrés los bufetes muy
grandes o un abogado de mas de
60 afos del que sospecha que no
entenderd lo que es un cédigo de
programacion”.

;Quiere decir esto que el abo-
gado debe quitarse la corbata o
ponerse unas zapatillas como es-
trategia para atraer a los jévenes
emprendedores? Segtin Nicolas
Morcillo, de Gaona Abogados,
aunque “hay cierta frivolidad”
en esa idea, la cercania es “cru-
cial”, y en ese sentido “los des-
pachos se han anclado en una
imagen, una vestimenta e inclu-
so una forma de comunicar mas
tradicional”, lo que puede impe-
dir una “buena sintonia con el
cliente” en el primer contacto
con €l.

Desde Garrigues, su socia Ca-
rolina Pina incide en que “no es
necesario llevar deportivas pa-
ra ser creativo e innovador; lo
fundamental es la empatia con
el cliente. Entender su proble-
ma y darle la mejor solucién,
con o sin corbata”. Y aunque
admite que hay abogados exce-
sivamente pendientes del mar-
keting y la imagen, cree que las
empresas saben distinguir entre
quien ofrece solidez profesional
y quien es solo fachada.

Por su tamafio e idiosincra-
sia, las start-ups tardaron en
atraer la atencion de los gran-
des despachos, permitiendo la
apariciéon de firmas especiali-
zadas en su asesoramiento. El
crecimiento del sector, sin em-
bargo, las ha convertido en un
mercado interesante pero, a la
vez, muy exigente.

Los bufetes consultados coin-
ciden en sefnalar que otro de los
elementos esenciales para cap-
tar a una start-up es aprender a
manejar sus tiempos. Tourifio re-
marca que “los procesos de ges-
tacion, nacimiento, financiacién
y desinversion se producen a un
ritmo distinto” que en las inicia-
tivas empresariales tradiciona-
les. En esta misma linea, Costas
subraya que las firmas tecnolé-
gicas “estan muy ligadas a lo in-
mediato, con lo que manejan ti-
mings cortos; necesitan respues-
tas agiles, rapidas y, en muchas
ocasiones, adaptadas a un marco
en constante transformacion”.

El formalismo ahuyenta
a una firma que hoy es
pequena, pero que puede
ser un gigante mafiana

Es clave que el bufete
aprenda a manejar
los distintos tiempos
de un emprendedor

Un contacto casi diario
con universidades y
aceleradoras es vital
para hacer negocio

MAS ADAPTACION

Otra manera
de facturar

Ofrecer una forma de fac-
turacion adaptada a la baja
capitalizacién con la que
arranca la start-up también
es un elemento decisivo
para su atracciéon como
cliente. Ecija, por ejemplo,
en lugar de cobrar por horas,
apuesta por proyectos de
precio cerrado o bolsas de
horas con una ratio precio/
hora muy baja. Otra opcién
son las igualas que van
aumentandose en el medio
plazo. Gaona, por su parte,
ofrece durante los dos pri-
meros afios asesoramiento
juridico a cambio de un
porcentaje minoritario en el
capital social de la empresa.
En cuanto las condiciones
lo permiten, la firma sale
del mismo con una prima
de éxito (success fee). RCD
y Garrigues apuestan por
encontrar férmulas flexibles
que se amolden a cada tipo
de emprendedor.

Para lograr esa comprension
del negocio (y también como
estrategia de marketing), estos
despachos han tenido que aden-
trarse en el “ecosistema propio”
de las pequenas firmas tecnol6-
gicas. Segtn describe Pina, es
necesario un contacto “casi dia-
rio” con las escuelas de negocios
y universidades, con las acelera-
doras, los fondos de inversion y
las grandes empresas con siste-
mas de innovacién abierta. Tam-
bién con los programas publicos
que fomentan este tipo de em-
prendimiento.

Ademas, el asesoramiento le-
gal que requieren comienza mu-
cho antes, casi desde la funda-
cion de la empresa, lo que obliga
al despacho a adoptar el papel de
socio del negocio. En este pun-
to, Morcillo pone el acento en la
“labor didactica” que el aboga-
do debe hacer con un empren-
dedor, que “por lo general des-
conoce absolutamente” las exi-
gencias legales.

Alejandro Sanchez del Cam-
po, abogado adjunto (of counsel)
a Garrigues, remarca que, en la
tarea de acompafamiento ini-
cial, el abogado va més alla de
ser una figura a la que se acude
cuando existen problemas lega-
les y su funcién “en ocasiones”
puede acercarse mas a la de un
consultor. Para ello, ademas de
juristas especializados en las
distintas ramas del derecho, su
despacho cuenta con letrados
con formacion en Administra-
cién y Direcciéon de Empresas
o Economia, o profesionales de
otros perfiles, como ingenieros
o disefiadores graficos. RDC, por
su parte, también incluye en su
plantilla a economistas y gradua-
dos sociales.
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