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ABOGACÍA EN LA RED

1. RIESGOS Y OPORTUNIDADES DE LA IDENTIDAD DIGI-
TAL PROFESIONAL

"The question isn't, 'What do we want to know about people?', It's, 
'What do people want to tell about themselves?" La cita de Mark 
Zuckerberg, el célebre fundador de Facebook, supone toda una 
declaración de intenciones. Ahonda en el verdadero motivo que 
explica el auge imparable de las redes sociales, bien sean perso-
nales o con un enfoque estrictamente profesional: la necesidad 
de generar y controlar un alter ego virtual que refleje quiénes 
somos (o quiénes queremos ser a ojos de los demás). Las actua-
les redes (Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, Youtube, etc.) 
contribuyen de forma determinante a conformar el mosaico de lo 
que llamamos la identidad digital. Google, con su todopoderoso 
motor de búsqueda, facilita a quienes indagan acerca de noso-
tros (tras una entrevista de trabajo, por ejemplo) los fragmentos 
de nuestra identidad en forma de listado. ¿Refleja ese listado de 
resultados de búsqueda quienes somos en realidad o sólo ofrece 
una visión sesgada? No olvidemos que, con frecuencia –espe-
cialmente en el caso de directivos o personas con exposición 
pública–, las informaciones que se vierten en Internet acerca de 
nosotros son ajenas a nuestro control y nada tienen que ver con 
lo que hayamos podido decir o compartir desde nuestro blog o 
nuestros perfiles en redes.

En el curso de nuestra actividad profesional, hemos identificado 
una reacción que se da con cierta frecuencia cuando una empre-
sa se plantea entrar en la conversación en redes sociales. Inicial-
mente la empresa suele manifestar más o menos abiertamente 
su temor a intervenir en las redes sociales. No obstante, tras 
consultar los informes de monitorización en redes (la llamada Es-
cucha Activa), los directivos suelen entender que, independien-
temente de si sus compañías –o ellos mismos– comunican desde 
un perfil propio o no, la conversación en torno a su actividad 
existe. Periodistas, medios de comunicación, empleados, ciudada-
nos, activistas y autoridades comparten informaciones, comenta-
rios y juicios de valor cuando un comportamiento corporativo les 
parece poco apropiado (y también, aunque con menos frecuencia, 
cuando el comportamiento es digno de alabanza). Los usuarios 
nos citarán tengamos o no un perfil en redes, no lo olvidemos. 
Cerrar los ojos y taparnos los oídos no es el remedio para silen-
ciar la llamada conversación 2.0.

Desgraciadamente, son muchos los casos en los que una situación 
de crisis (un ERE, un accidente en una fábrica o un proceso judi-
cial, por poner algunos ejemplos) motiva la decisión apresurada 
de construir la identidad digital de la compañía o del profesio-
nal. Es importante señalar que este proceso no ofrece resultados 
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inmediatos. Exige constancia, 
coherencia y una dirección. 
Con el fin de aclarar dudas en 
torno a este fenómeno que tan-
to interés suscita en los conse-
jos de dirección, analizaremos 
los principales riesgos y opor-
tunidades, centrándonos en la 
identidad digital profesional:

•	 Posicionar a nuestros 
líderes como expertos 
influyentes (oportunidad). 
En nuestras compañías 
seguramente contamos con 
excelentes profesionales 
que dominan sus áreas de 
especialidad (innovación, 
derecho, tecnología, etc.). Re-
sulta interesante reflexionar 
acerca de cómo podemos 
contribuir, a través de conte-
nidos de calidad elaborados 
por estos expertos, a trasla-
dar al mercado que dispone-
mos del mejor talento y que 
si somos capaces de lanzar 
fantásticos productos, es 
gracias a la valía de los 
profesionales que integran 
nuestra plantilla.

•	 Generar una red de cone-
xiones que multiplique 
el alcance de nuestros 
mensajes corporativos 
(oportunidad). En Internet 
existen multitud de mé-
todos para promocionar 
la actualidad corporativa: 
desde campañas en Goo-
gle Adwords a acciones de 
publicidad segmentada en 
redes sociales. No obstan-
te, existen otros métodos 
de promoción, totalmente 
gratuitos, que pasan por 

aprovechar la enorme red 
de contactos de nuestros 
empleados. Si conseguimos 
que sean ellos, a través de 
sus perfiles, quienes com-
partan nuestros conteni-
dos, aumentaremos expo-
nencialmente la visibilidad 
de nuestros mensajes.

•	 Contar con embajadores en 
las redes que refuercen y 
doten de coherencia nues-
tra visión, misión y valores 
(oportunidad). En Internet, 
cuando un profesional con 
nombre y apellidos (no un 
logotipo corporativo) ofrece 
su propia visión de la estra-
tegia de la compañía para 
la que trabaja, nos explica 
en detalle un servicio que 
conoce bien o nos informa 
con entusiasmo del último 
lanzamiento de producto 
en el que ha participado, 
contribuye enormemente 
al sentimiento colectivo de 
orgullo de pertenencia y a 
dotar de mayor credibilidad 
a los mensajes corporativos.

•	 Establecer sistemas de 
reportes de incidencias 
y crisis para realizar una 
gestión más rápida y eficaz 
de este tipo de situaciones 
(oportunidad). A pesar de 
que existen sistemas muy 
eficaces de monitorización 
de menciones mediante 
software, no cabe duda de 
que, si los empleados saben 
cuándo y a quién reportar 
una incidencia que hayan 
identificado mientras 
navegaban por un foro de 

“Este proceso no 
ofrece resultados 

inmediatos. 
Exige constancia, 
coherencia y una 

dirección”



4

ABOGACÍA EN LA RED

usuarios o en una red so-
cial, el equipo de gestión de 
crisis de la compañía podrá 
beneficiarse en gran medi-
da de este sistema de alerta 
temprana.

•	 Perder excelentes candida-
tos porque no conseguimos 
“enamorarlos” para que se 
unan a nuestro equipo (ries-
go). Muchos candidatos se 
decantan por una compañía 
no sólo por su buena repu-
tación, sino por la calidad 
del proyecto o el prestigio 
de los profesionales con los 
que trabajarán en el futuro. 
De ahí la importancia de 
construir adecuadamente 
la identidad digital de los 
líderes de los equipos e in-
cluso de los empleados más 
jóvenes. La identificación de 

historias de éxito reales se 
presenta como una palanca 
clave para atraer excelentes 
profesionales.

•	 Situaciones de crisis pro-
vocadas por empleados 
que, con su mejor inten-
ción, se erigen en calidad 
de portavoces improvisa-
dos en las redes (riesgo). 
Movido por la mejor in-
tención, un empleado que 
vea cómo su compañía es 
objeto de feroces críticas, 
puede lanzarse a responder 
acusaciones que considera 
falsas e incluso puede verse 
envuelto en una guerra de 
descalificaciones con otros 
usuarios. Si ese empleado 
ha recibido previamente 
formación y entiende bien 
los riesgos que pueden 
originarse en las redes 
sociales, es muy posible que 
actúe con responsabilidad 
y notifique adecuadamente 
la incidencia.

•	 Pérdida de credibilidad 
a raíz de una divergencia 
de mensajes entre lo que 
comunican los empleados 
y lo que traslada la com-
pañía (riesgo). Nada resulta 
más demoledor que leer 
cómo un empleado arre-
mete contra un contenido 
publicado por su propia 
empresa. Si los profesio-
nales que trabajan para la 
compañía no tienen fe en 
ella, ¿quién la tendrá? La 
línea que separa la comuni-
cación interna de la exter-
na tiende a diluirse. Hemos 

“Nada resulta más 
demoledor que leer 
cómo un empleado 
arremete contra un 

contenido publicado 
por su propia empresa”
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de ser conscientes de que 
cualquier comunicación 
que hagamos internamente 
es susceptible de aparecer 
en algún momento en las 
redes sociales. Pongamos 
los medios (insisto de 
nuevo en la importancia 
de la sensibilización y la 
formación) para que los 
contenidos confidencia-
les o estratégicos no sean 
compartidos. Pensamos 
en clave de escenarios y 
valoremos qué imagen 
trasladaríamos si el ví-
deo en el que el consejero 
delegado se dirige a sus 
empleados para explicarles 
los resultados de factura-
ción se filtrara por error. 
¿Cómo podrían reaccionar 
nuestros públicos? ¿Opi-
narían los familiares de 
los empleados? ¿Tendría 
interés informativo para 
los medios?

•	 Impacto negativo en la 
reputación personal de un 
directivo de ciertos conte-
nidos críticos u ofensivos 
(riesgo). Resulta necesario 
recordar que las redes 
sociales, además de cons-
tituir un fantástico marco 
de diálogo y enriqueci-
miento personal, ofrecen 
un estrado a usuarios que 
–muchas veces escondidos 
bajo el anonimato que les 
proporcionan sus “alias”– 
dedican tiempo y esfuerzos 
a denostar a otras per-
sonas. En algunos casos, 
las injurias y calumnias 
vertidas en ciertos espa-
cios pueden suponer un 

grave daño para la imagen 
y el honor del afectado. En 
estos casos, las acciones 
judiciales buscan restituir, 
en la medida de lo posible, 
el daño causado y castigar 
a los autores. La realidad es 
que, en muchos casos, no 
resulta fácil actuar contra 
este tipo de usuarios y, 
mientras la justicia sigue 
los procedimientos esti-
pulados y el tiempo corre, 
la difusión masiva de los 
contenidos calumniosos 
genera daños aún mayores.

Parece razonable pensar que 
no hay marcha atrás. El nivel 
de exposición pública de com-
pañías y profesionales obliga a 
niveles de transparencia cada 
vez mayores. Por otro lado, es 
muy posible que, dentro de un 
par de generaciones, el concep-
to de privacidad tal y como la 
entendemos a día de hoy, haya 
variado de forma considerable. 
Ciertos aspectos que consi-
deramos pertenecientes a la 
esfera privada ya no lo serán a 
los ojos de los nacidos en la se-
gunda década del siglo XXI. La 
jurisprudencia habrá de ace-
lerar su ritmo de adaptación 
ante realidades como el cibera-
coso, la economía colaborativa 
o la suplantación de identidad. 
Las compañías que antes 
entiendan las nuevas reglas 
del juego serán las que de un 
modo más eficaz reaccionen 
ante riesgos reputacionales y 
aprovechen la enorme fuerza 
de la comunicación personal 
en las redes para contribuir a 
sus objetivos de negocio. 

“Las compañías que 
antes entiendan las 

nuevas reglas del 
juego serán las que de 

un modo más eficaz 
reaccionen ante riesgos 

reputacionales”
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2. VENTAJAS DEL USO DE 
REDES SOCIALES PARA 
LOS ABOGADOS

La necesidad de que los despa-
chos de abogados se encuentren 
presentes en la red se hace cada 
vez más evidente. Hoy en día, 
los potenciales clientes de un 
despacho buscarán a través de 
la Red información sobre el mis-
mo, sobre sus actividades y sobre 
las personas que lo componen, 
antes de tomar la decisión de dar 
el paso y contactar de manera 
más personal para contratar los 
servicios que este ofrezca.

Pero, ¿y los abogados? ¿Es 
necesario que también estén 
presentes en las RRSS? Tanto la 
presencia en redes sociales del 
despacho como la de los abo-
gados que lo componen debe 
llevarse a cabo estableciendo 
una estrategia personalizada 
en la que los valores, principios 
y la posición de la compañía 
queden claros, para así orientar 
los mensajes y conseguir que 
los contenidos que se publi-
quen tengan coherencia. Esta 
estrategia debe establecer unos 
objetivos concretos de lo que 
queremos conseguir con nues-
tras acciones en la Red, así como 
un análisis de los medios que 
tenemos para conseguir estos 
objetivos y construir nuestra 
marca personal. A continuación 
se enumeran las principales 
ventajas de una gestión proac-
tiva de la identidad digital por 
parte de los abogados:

•	 Impulsa y mejora la marca 
personal como profesional 
del Derecho. Un abogado, 

es, en sí mismo, su propia 
marca, y lo que trascienda y 
se conozca de él ayuda en el 
constructo de su reputación; 
siendo las redes sociales 
una herramienta con gran 
potencial para trasladar el 
conocimiento y experiencia 
a los públicos. Si se genera 
contenido de calidad, existe 
la oportunidad de consoli-
darse como referente en un 
área o sector. 

•	 Aporta mayor credibilidad 
al despacho y lo personali-
za, haciendo de él una figura 
más cercana y accesible 
para sus públicos. Asimismo, 
estar en la Red nos permi-
te compartir tanto a nivel 
individual como organiza-
cional los conocimientos o 
áreas de expertise a través de 
la publicación de contenido 
especializado y relevante, 
que dará lugar a una mayor 
notabilidad y dotará a la 
firma de un posicionamiento 
de liderazgo. 

•	 Permite mejorar cualita-
tiva y cuantitativamente 
la presencia en medios 
tradicionales. Con las redes 
sociales se puede difundir 
a través de una plataforma 
propia el contenido en múl-
tiples direcciones, que puede 
ser recogida por medios de 
comunicación tradicionales 
si el contenido es novedoso 
o de actualidad para ellos. 
Asimismo, un contenido 
cuidado y bien gestionado, 
posibilita un posicionamien-
to de los profesionales como 
referentes en su campo y ex-

“Si se genera 
contenido de calidad, 
existe la oportunidad 

de consolidarse 
como referente en 

un área o sector”
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pertos a los que los medios 
consulten cuando escriban 
informaciones relacionados 
con esas temáticas. 

•	 Las redes posibilitan, ade-
más, segmentar los públi-
cos y las comunidades a 
las que nos queremos dirigir 
con posibilidad de alcanzar 
audiencias especializadas. 
Esto puede resultar de 
especial relevancia para los 
abogados ya que genera una 
gran capacidad de networ-
king con públicos de interés. 
Además, en comparación 
con los medios tradicionales, 
las redes sociales permiten 
una interacción y bidirec-
cionalidad que permite 
conocer los intereses de la 
comunidad y orientar mejor 
la actividad y los contenidos. 

•	 Otra de las principales ven-
tajas de una presencia activa 
de las redes sociales es servir 
de captación y vehículo de 
nuevo negocio. A través de 
las redes sociales podemos 
establecer contacto con 
personas o entidades que 
nos proporcionen una vía 
de entrada a nuevos proyec-
tos, ampliando así nuestra 
cartera de clientes. Bien sea 
porque busquen servicios 
especializados a través de 
estas fórmulas y den con 
nuestros perfiles, o porque 
seamos capaces de detectar 
oportunidades de negocio a 
través de las publicaciones 
que recibamos. 

“A través de las redes 
sociales podemos 

establecer contacto con 
personas o entidades 

que nos proporcionen 
una vía de entrada 

a nuevos proyectos, 
ampliando así nuestra 

cartera de clientes”
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enfoca y transmite los nuevos paradigmas de la 
sociedad y tendencias de comunicación, desde un 
posicionamiento independiente.
 
Porque la realidad no es blanca o negra existe 
Desarrollando Ideas.
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