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Poema  

 

El Sello del Jurista 

No es solo un logo en papel timbrado, ni el frío mármol de un despacho austero,  

es el rastro que dejas, abogado, en el camino incierto del guerrero. 

Tu marca es la voz que, a la cliente calma, la ética invicta frente a la ambición,  

es ponerle al código un poco de alma y a la fría norma, una dirección. 

 

La Identidad como Baluarte 

Tu Nombre: Un activo que el tiempo cincela, 

Tu Firma: El pacto que otorga confianza, 

Tu Estilo: La vela que guía la estela donde la justicia busca su balanza. 

No comuniques leyes, comunica respuestas, que el mundo no busca párrafos  

sombríos; quien gana su marca mantiene las puertas abiertas al puerto en  

medio de los ríos. 

 

El Legado Digital y Humano 

Que tu huella sea limpia, clara y coherente, en la red, en el foro,  

en la charla casual;  

que el juez y el colega miren de frente a un profesional  

con sello auténtico y real. 

Porque al final del pleito y de la audiencia, cuando el silencio  

inunde la ciudad,  

no queda el artículo, queda tu esencia: Tu nombre es tu marca,  

tu ley es tu verdad. 
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EXORDIO 

 

Para la Dirección General del Sistema de Investigación del Centro Universitario de Occidente 

(DICUNOC), es un gusto introducir a los lectores en este trabajo realizado por Estudiantes de la 

carrera de Ciencias Jurídicas y Sociales, Abogado y Notario del Centro Universitario de Occidente.  

Donde se aborda la problemática “Marca Personal en el Ámbito Jurídico” (Cómo comunicar la 

identidad profesional de abogados y despachos legales) 

 

Algo que resulta de interés para la historia del Centro Universitario de Occidente en general y la 

carrera de Ciencias Jurídicas y Sociales en particular, es el involucramiento, gestión y esfuerzos 

que se tiene con los estudiantes con el abordaje de problemáticas, pero sobre todo que ellos hagan 

parte de sus estudios la investigación, la cual se hace necesaria para apoyar a la sociedad que tanto 

lo necesita. 

  

Por nuestra parte felicitamos a los autores del trabajo, así como, a todos los que colaboraron en el 

mismo, porque dejan evidencia histórica de hechos y conocimientos, relevantes para el campo 

legal, algo sumamente importante para mantener un buen procesamiento de problemáticas sociales. 

  

No cabe duda, que este trabajo será de interés para los estudiosos de la problemática, jurídica, social 

y cultural y quienes se sirven de ella para mantener o recuperar soluciones para quienes deseen 

simplemente aumentar su acervo cultural. 

 

No queda más que exhortar a los autores, a que sigan desarrollándose en el ámbito de la 

investigación, para consolidar sus conocimientos y ejercer eficazmente la profesión, desarrollar 

también su formación académica y lo más importante, con este tipo de producción, seguir 

engrandeciendo al Centro Universitario de Occidente, así como, a nuestra Alma Mater, la 

Universidad de San Carlos de Guatemala y por supuesto servir al pueblo de Guatemala en general.  

 

Rosa Martínez 

DICUNOC  
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RESUMEN 

 

Este es un resumen ejecutivo estructurado 

para un trabajo académico o profesional sobre 

Marca Personal Jurídica. Está diseñado para 

captar la atención de la audiencia, destacando 

que el Derecho ya no solo se trata de saber 

leyes, sino de saber comunicar quién eres y 

qué resuelves. 

 

Introducción y Contexto 

 

En un mercado legal saturado y altamente 

competitivo, la diferenciación técnica ya no 

es suficiente. Este trabajo analiza la marca 

personal (Personal Branding) como la 

herramienta estratégica fundamental para 

abogados y despachos que buscan destacar. 

La marca personal no es "crear una fachada", 

sino el proceso de identificar y comunicar de 

manera auténtica la propuesta de valor, la 

ética y la especialización que definen al 

profesional del derecho. 

 

Objetivos Principales 

 

1. Identificar la Identidad Profesional: 

Definir qué hace único al abogado (su 

expertise, valores y estilo de servicio). 

2. Gestión de la Reputación: Diferenciar 

entre la reputación (lo que otros 

dicen) y la marca (lo que se proyecta 

de forma consciente). 

3. Digitalización del Sector: Analizar el 

impacto de las redes sociales 

profesionales (LinkedIn) y la 

presencia web en la captación de 

clientes. 

 

Ejes Estratégicos de la Comunicación 

 

El trabajo desarrolla una metodología basada 

en tres pilares: 

 

1. El Autoconocimiento: Antes de 

comunicar, el abogado debe definir su 

nicho de mercado y su propósito. La 

especialización es la clave para ser 

percibido como un referente y no 

como un generalista más. 

2. La Narrativa Jurídica (Storytelling): 

Cómo transformar conceptos legales 

complejos en mensajes claros y 

humanos que generen confianza y 

empatía con el cliente potencial. 

3. Presencia Omnicanal: El equilibrio 

entre el mundo offline (conferencias, 

networking, trato directo) y el online 
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(marketing de contenidos, artículos de 

opinión y marca digital). 

 

La marca personal en el ámbito jurídico es 

una inversión a largo plazo que transforma la 

carrera del abogado. Al gestionar su identidad 

de manera profesional, el letrado deja de 

competir exclusivamente por precio para 

empezar a competir por prestigio y autoridad. 

El éxito radica en la coherencia entre la 

promesa de marca y la excelencia en el 

ejercicio del derecho. 

 

Palabras clave: Marketing Jurídico, Marca 

Personal, Abogacía, Reputación Online, 

Propuesta de Valor, LinkedIn para 

Abogados. 
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INTRODUCCIÓN 

 

La marca personal es una herramienta clave 

para el crecimiento personal que nos permite 

desarrollar nuestras cualidades y habilidades 

tales como los valores y la responsabilidad, 

así como la habilidad de relacionarnos con las 

personas, además que la marca personal nos 

permite proyectar   confianza y autoridad 

dentro del ámbito en el que nos 

desempeñaremos  

 

Además, que no basta con saber leyes, sino 

implica también conectar con el cliente y 

transmitir confianza y que logre captar las 

ideas de una mejor manera. 

 

La marca personal en el ámbito jurídico se ha 

convertido en un elemento fundamental para 

los profesionales del Derecho en la 

actualidad. En un entorno cada vez más 

competitivo y digitalizado, no basta con 

poseer amplios conocimientos legales en el 

ámbito del derecho; también es necesario 

proyectar una imagen profesional sólida, 

confiable y coherente que permita 

diferenciarse de otros abogados y generar 

credibilidad ante clientes y la sociedad. 

 

La marca personal no se refiere únicamente a 

la promoción o publicidad de un despacho del 

abogado, sino a la construcción de una 

identidad profesional basada en valores, 

principios éticos, competencias, 

especialización y reputación. En el campo 

jurídico, donde la confianza y la ética son 

pilares esenciales, la forma en que un 

abogado comunica o transmitir su con fianza 

hacia el cliente. 
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Capítulo 1 

Marco Conceptual 
 

 

1.1 Antecedentes 

 

Imagina por un momento un mundo donde el 

sector legal se diluye lentamente hasta 

volverse invisible. Un mundo en el que la 

imagen del abogado o graduado social se 

reduce a una sombra, donde nuestra labor se 

limita exclusivamente a redactar informes, 

defender casos en juicio o asesorar a clientes 

puntuales. Un mundo donde la confianza solo 

se construye en persona, sin presencia digital, 

sin huella profesional que facilite la conexión 

con potenciales clientes y colaboradores. 

 

Ahora abre los ojos. Ese mundo no es un 

escenario futuro; es el presente del sector 

legal para quienes no han comprendido la 

transformación digital. Mientras otras 

industrias han evolucionado con estrategias 

de branding personal y comunicación digital, 

en el ámbito jurídico aún impera cierto 

escepticismo. Sin embargo, la marca personal 

ha dejado de ser una opción y se ha 

convertido en una necesidad estratégica tanto 

para los abogados como para los despachos 

que quieren mantenerse relevantes. 

El cliente actual no elige sus servicios 

profesionales solo en base a la reputación 

histórica de un bufete; busca referencias, 

consulta perfiles en LinkedIn, revisa 

artículos, entrevistas y opiniones. Quienes 

sean capaces de construir esta confianza 

digital, quienes cuenten con una identidad 

profesional diferenciada y creíble, serán 

quienes lideren el futuro del sector legal. 

 

El sector legal ya no se rige únicamente por 

credenciales académicas o prestigio 

institucional. Hoy, el verdadero diferenciador 

es la capacidad de generar valor, conectar con 

la audiencia y construir una identidad 

profesional que vaya más allá del despacho en 

el que se trabaja. 

 

Cada vez más abogados entienden que su 

éxito no depende solo de su currículum, sino 

de su capacidad para comunicar quiénes son, 

qué hacen y cómo lo hacen. Y esto implica 

desarrollar su marca personal de manera 

estratégica, alineada con sus objetivos 
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profesionales y con el ADN del despacho al 

que pertenecen. 

 

Algunas ideas para construir una marca 

personal desde el inicio de la carrera 

profesional incluyen: 

 

a) Construir una red de contactos desde 

el principio y redirigirla en función de 

la orientación profesional. 

b) Compartir contenido de valor, desde 

publicaciones en LinkedIn hasta 

artículos o análisis jurídicos. 

c) Definir objetivos claros en redes 

profesionales, ya sea ganar 

visibilidad, atraer clientes o 

establecerse como experto en un área 

específica. 

d) Ser constante en la generación de 

contenido y diversificar formatos, 

combinando publicaciones 

personales, análisis jurídicos, vídeos y 

eventos. 

e) Ser riguroso y coherente con la 

identidad profesional, evitando 

publicaciones que puedan dañar la 

credibilidad. 

 

En definitiva, la visibilidad no es sinónimo de 

superficialidad. Tener una presencia digital 

activa y diferenciada no es egocentrismo; es 

estrategia. No se trata de autopromoción 

vacía, sino de aportar valor de forma 

constante, generar confianza y consolidar una 

reputación que nos mantenga en el top of 

mind de clientes y colaboradores, más allá del 

despacho en el que trabajamos.” 

 

1.2 El desafío de los despachos: 

impulsar marcas personales, no 

limitarlas. 

 

Si bien algunos despachos aún ven con cierto 

recelo el desarrollo de marcas personales, lo 

cierto es que esta tendencia es imparable. Los 

bufetes que entiendan que el talento es su 

mayor activo y que la reputación de sus 

abogados fortalece la reputación corporativa 

serán los que logren diferenciarse. 

 

Los despachos deben dejar de ver la marca 

personal como una amenaza y empezar a 

entenderla como una oportunidad estratégica 

para atraer clientes, talento y reconocimiento 

en el sector. Esto implica: 

 

a) Crear entornos que impulsen la 

visibilidad y el liderazgo de sus 
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abogados, avalando el desarrollo de 

su presencia digital. 

b) Fomentar la confianza digital, 

entendiendo que la reputación ya no 

se construye solo en los despachos, 

sino también en el ecosistema online. 

c) Alinear la marca personal de sus 

abogados con la identidad de la firma, 

para que ambas se refuercen 

mutuamente. 

 

Hay una tendencia en algunos entornos 

encaminada a querer controlar en exceso la 

comunicación de sus profesionales, cuando 

en realidad la idea está en empoderarlos para 

que sean embajadores creíbles y auténticos de 

la firma. En este punto, la formación y el 

acompañamiento de la firma es de vital 

importancia. 

 

1.3 El riesgo de la invisibilidad en el 

sector legal 

 

El gran peligro para los despachos que no se 

adapten a esta transformación es volverse 

invisibles. En un entorno digital donde la 

diferenciación es cada día más necesaria, no 

tener presencia digital es casi sinónimo de no 

existir. 

 

El mundo legal está cambiando y la pregunta 

no es si los abogados deben desarrollar su 

marca personal, sino qué tan rápido podrán 

hacerlo para no quedarse atrás. Quienes no lo 

hagan, quienes no trabajen su identidad 

profesional y digital, perderán opciones de 

situarse en el radar de clientes, colaboradores 

y oportunidades. 

 

La abogacía ya no es solo un oficio técnico, 

sino una profesión que requiere habilidades 

de comunicación, influencia y generación de 

confianza en entornos físicos y digitales. El 

abogado que no se diferencia, que no 

comunica su valor y que no deja una huella 

digital relevante, será menos competitivo. 

 

El sector legal enfrenta una transformación 

cultural innegable. La marca personal, la 

visibilidad digital y la confianza en entornos 

online son ahora las nuevas palancas del 

liderazgo profesional. 

 

Los despachos que impulsen esta evolución, 

que creen espacios donde el talento brille y 

donde la marca personal de sus abogados se 

convierta en un activo estratégico, serán los 

que lideren el mercado legal del mañana. 

 

No se trata de elegir entre la firma o la 

identidad profesional. El éxito en la abogacía 
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del futuro será para quienes sepan integrar 

ambos mundos, construyendo confianza y 

diferenciación en cada interacción, ya sea  

presencial o digital. 

 

El futuro del sector legal no pertenece a los 

despachos con más historia, sino a aquellos 

con abogados que saben contar su propia 

historia. 

 

1.4 ¿Qué aporta? 

 

Durante años, la marca personal en el sector 

jurídico se ha percibido como algo 

secundario. Es una decisión estratégica ligada 

a cómo se ejerce la profesión y a qué tipo de 

relaciones se quieren construir. 

 

Uno de los pilares del enfoque que plantea la 

obra es la coherencia. Coherencia entre lo que 

se comunica, lo que se hace y aquello que se 

representa. 

 

La marca personal no puede desarrollarse al 

margen del proyecto profesional o del 

despacho al que se pertenece. Al contrario, 

cuando existe una verdadera correlación entre 

ambos, la marca individual se convierte en un 

elemento que suma y multiplica, nunca en un 

factor de fricción. 

 

Una marca personal bien alineada puede 

generar: 

 

a) Mayor notoriedad y visibilidad 

cualificada 

b) Acceso a nuevos entornos 

profesionales 

c) Oportunidades de desarrollo de 

negocio 

d) Atracción y fidelización de talento 

 

1.5 ¿Por qué? 

 

La marca personal de un profesional no es 

solo una cuestión de actividad digital, sino un 

reflejo de todas las interacciones que genera a 

lo largo de su carrera. Esta marca es el “sello” 

que deja el abogado en cada situación, ya sea 

en tu entorno profesional, en la universidad, 

en el trabajo o con tus clientes. Es la forma en 

que lo asocian a nivel profesional y personal, 

por eso, marca personal no solo se refiere a lo 

digital, sino también a las relaciones 

personales, hoy en día, ambos aspectos están 

completamente entrelazados. 

 

La marca personal de un abogado se puede 

resumir en tres palabras clave que el mercado 

utiliza para identificarlo, sin importar si tiene 

presencia digital o no. Estas tres palabras, 

junto con las esferas relacional y digital en las 
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que se desarrolla la marca, son fundamentales 

para comprender cómo se construye esta 

herramienta de diferenciación. La esfera 

relacional consiste en que un abogado trabaje 

su marca personal a través de sus 

interacciones cotidianas con clientes, colegas 

y personas del entorno profesional.  

 

A través de la confianza, la autenticidad y la 

coherencia en cada encuentro, un abogado 

puede construir una sólida marca personal 

que lo haga reconocido y respetado en su 

comunidad. 

 

Por su parte, en la esfera digital, con la 

competencia en aumento, tener presencia en 

línea es esencial. Anteriormente, la marca 

personal de un abogado se construía 

principalmente de manera relacional, dentro 

de un mercado limitado y conocido, sin 

embargo, con la saturación del sector ya no 

basta con esperar a que los clientes lleguen; 

ahora es necesario salir a buscarlos.  

 

Aquí es donde las redes sociales, los blogs, 

los artículos de opinión y los sitios web 

juegan un papel clave. La estrategia digital de 

un abogado debe ser diseñada para llegar a un 

público más amplio, para que, aunque no 

todos lo conozcan personalmente, sepan 

quién es, qué ofrece y cómo puede ayudar. 

Cada acción en línea deja un rastro, ya sea 

mediante la publicación de contenido, la 

interacción en redes sociales o la 

participación en foros profesionales, todo 

contribuye a la construcción de una imagen 

profesional. Esta presencia en línea no solo se 

trata de visibilidad, sino también de generar 

confianza.  

 

Los abogados que saben cómo gestionar su 

marca personal digitalmente pueden 

posicionarse como referentes en su área de 

especialización. Además, al tener una 

estrategia digital, logran llegar a un público 

más amplio y atraer a potenciales clientes que 

de otro modo no habrían conocido su trabajo. 

 

Anteriormente, con pocos competidores en el 

mercado legal, los abogados podían confiar 

en su red de contactos y la reputación de boca 

a boca para mantenerse relevantes. Hoy, en un 

mundo saturado de profesionales, la 

competencia es feroz, no basta con esperar a 

que los clientes lleguen; ahora es necesario 

tener una estrategia activa para llegar a ellos.  

 

De esta manera lo digital marca la diferencia, 

un abogado que no tenga una presencia 
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adecuada en línea se arriesga a ser invisible 

para muchos clientes potenciales. 

 

Construir una marca personal requiere de una 

estrategia que combine tanto la esfera 

relacional como la digital. No se trata solo de 

estar presente en internet, sino de saber 

utilizar las herramientas digitales para 

generar confianza, visibilidad y, sobre todo, 

diferenciación en un mercado altamente 

competitivo. 

 

Una marca personal sólida actúa como base 

para tu carrera profesional, influyendo en 

cómo te perciben en las solicitudes de 

empleo, las oportunidades de networking y en 

el entorno laboral. Aquí tienes razones clave 

por las que es esencial construir tu marca 

personal. 

 

1.6  ¿Para qué? 

 

a) Para diferenciación en un Mercado 

Competitivo: Una marca personal 

bien definida te ayuda a destacarte 

entre otros abogados y despachos 

legales. Al mostrar tus habilidades, 

experiencia y valores únicos, puedes 

atraer clientes y oportunidades que se 

alineen con tu especialización y 

enfoque legal. 

b) Para generación de Confianza y 

Credibilidad: Una marca personal 

sólida genera confianza entre tus 

clientes y colegas. Cuando los demás 

ven consistencia en tu mensaje y 

comportamiento profesional, es más 

probable que te consideren confiable 

y creíble. Esto puede llevar a 

referencias y recomendaciones que 

impulsen tu carrera legal. 

c) Atracción de Oportunidades 

Profesionales: Con una marca 

personal fuerte, puedes abrirte a 

nuevas oportunidades profesionales, 

como colaboraciones, asociaciones o 

roles en organizaciones legales. Una 

marca bien construida te posiciona 

como un experto en tu área y te 

permite expandir tu red de contactos. 

d) Para mantener la Coherencia: 

Asegúrate de que tu mensaje y 

comportamiento sean coherentes en 

todos los ámbitos, tanto en línea como 

fuera de línea. Esto incluye tus 

perfiles en redes sociales, tu sitio web, 

tus interacciones con clientes y tu 

participación en eventos legales. 

e) Para participar y Contribuir a la 

Comunidad Legal: La participación 

activa en la comunidad legal es clave 
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para construir tu marca personal. 

Asiste a conferencias, comparte 

conocimientos a través de 

publicaciones y participa en 

actividades de networking. Esto te 

ayudará a establecer conexiones y 

aumentar tu visibilidad. 

 

Construir una marca personal sólida como 

abogado requiere tiempo y esfuerzo, pero los 

beneficios pueden ser significativos. Al 

diferenciarte, generar confianza y atraer 

nuevas oportunidades, estarás en el camino 

correcto para el éxito en tu carrera legal. 

Recuerda siempre ser auténtico y mantener la 

coherencia en todo lo que hagas para 

construir una reputación sólida y duradera. 

 

1.2 Justificación 

 

El presente trabajo se desarrolla con el 

propósito de analizar la importancia de la 

marca personal en el ámbito jurídico, 

enfocándose en cómo los abogados y los 

despachos legales pueden comunicar de 

manera efectiva su identidad profesional en 

un entorno cada vez más competitivo y 

digitalizado.  

 

En la actualidad, el ejercicio del derecho no 

solo depende del conocimiento técnico y la 

experiencia profesional, sino también de la 

capacidad de proyectar confianza, 

credibilidad y diferenciación ante potenciales 

clientes y la sociedad en general. 

La relevancia de este tema radica en que 

muchos profesionales del derecho aún no 

reconocen el valor estratégico de construir y 

gestionar su marca personal como una 

herramienta clave para posicionarse en el 

mercado, fortalecer su reputación y establecer 

vínculos sólidos con su público objetivo. La 

comunicación adecuada de la identidad 

profesional permite transmitir valores, 

especialización y ética, aspectos 

fundamentales en el ejercicio de la profesión 

jurídica. 

 

Asimismo, este trabajo resulta pertinente 

debido al creciente uso de medios digitales y 

redes profesionales como canales de 

visibilidad y comunicación, los cuales 

requieren una planificación estratégica y 

coherente con la imagen que se desea 

proyectar. Comprender cómo gestionar estos 

espacios contribuye a que los abogados y 

despachos legales puedan destacar de manera 

profesional y responsable. 

 

El propósito de la investigación, es conocer la 

importancia de la marca personal en el ámbito 

jurídico para los abogados, esto quiere decir 
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que nos brinda distintas habilidades, 

conocimientos, para dar a conocer nuestra 

profesión, no solo en títulos sino con hechos 

que demuestra nuestra labor.  

 

1.3 Planteamiento del problema 

 

En la actualidad, el ejercicio del derecho 

enfrenta una crisis multifactorial derivada de 

la saturación del mercado laboral y una 

competencia desmedida. Este fenómeno no 

solo afecta la empleabilidad de los nuevos 

egresados, sino que degrada la calidad del 

servicio y las condiciones económicas de los 

profesionales establecidos. 

 

1..3.1 El Escenario de Saturación 

 

El incremento exponencial de facultades de 

derecho y, por ende, de profesionales 

titulados, ha creado una oferta que supera 

ampliamente la demanda real de servicios 

jurídicos tradicionales. Esta sobrepoblación 

de abogados genera: 

a) Subempleo: Profesionales realizando 

tareas administrativas o ajenas a su 

formación. 

b) Precarización salarial: La abundancia 

de oferta permite a los empleadores 

ofrecer remuneraciones que no 

corresponden a la responsabilidad del 

cargo. 

 

1.3.2 La Competencia y la "Guerra de 

Precios" 

 

Ante la dificultad de diferenciarse técnica o 

intelectualmente, muchos sectores de la 

abogacía han caído en la mercantilización del 

derecho. Esto conlleva a: 

 

a) Canibalismo profesional: La 

reducción agresiva de honorarios para 

captar clientes, lo que a menudo 

compromete la profundidad y el 

tiempo dedicado a cada caso. 

b) Desafíos tecnológicos: La irrupción 

de plataformas digitales y servicios 

automatizados que compiten 

directamente con las gestiones básicas 

del abogado. 

c) Falta de especialización: La presión 

por sobrevivir lleva a muchos 

abogados a ser "todólogos", lo que 

aumenta el riesgo de mala praxis por 

falta de enfoque en nichos 

específicos. 

 

1.3.3 Consecuencia Ética y Profesional 
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La lucha por la supervivencia en un mercado 

saturado pone a prueba la ética profesional. 

La necesidad económica puede empujar al 

profesional a prácticas poco ortodoxas o a la 

captación de clientes de forma agresiva, 

desvirtuando la función social de la justicia. 

 

1.3.4 Consecuencias Laborales 

 

a) Saturación del Mercado y 

Visibilidad: El sector legal es 

altamente competitivo. Muchos 

abogados talentosos son invisibles 

para sus clientes potenciales por 

carecer de una marca personal 

definida, lo que limita su capacidad de 

destacar. 

b) La Necesidad de Diferenciación: La 

marca personal busca definir qué hace 

único a un abogado (ADN personal) 

para dejar de competir únicamente por 

precio y posicionarse por valor y 

especialización. 

c) Brecha entre Tradición y Era 

Digital: Existe resistencia o 

desconocimiento sobre cómo 

trasladar la reputación tradicional al 

entorno digital (LinkedIn, blogs, 

redes sociales), generando una 

presencia desalineada o ineficiente. 

d) Confianza vs. Venta Inmediata: La 

marca personal jurídica no es una 

venta directa, sino un proceso de largo 

plazo para generar confianza y 

credibilidad. La inconstancia en la 

comunicación y la falta de contenido 

de valor impiden este 

posicionamiento. 

e) Riesgo de Coherencia Ética: La 

construcción de marca debe equilibrar 

la visibilidad con el código 

deontológico, asegurando que la 

imagen proyectada sea auténtica, 

humana y profesional, no 

simplemente comercial. 

 

Pregunta Central: ¿Cómo puede el 

profesional del derecho mantener la 

rentabilidad y la excelencia ética en un 

entorno saturado donde la competencia se 

basa primordialmente en la reducción de 

costos y no en la calidad del servicio? 
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CAPITULO 2 

Marco Contextual 

 
 

2.1 Delimitación de la investigación  

 

 

 

Bajo la sombra del Santa María, donde la 

neblina de Quetzaltenango abraza los arcos 

del Pasaje Enríquez, caminaba don Rodolfo, 

un abogado de la vieja guardia.  

 

Su prestigio no venía de redes sociales, sino 

del eco de sus pasos en los pasillos de la 

municipalidad y del brillo impecable de su 

calzado. 

Sin embargo, en la Xelajú del 2026, las cosas 

habían cambiado. Su nieta, Elena, recién 

graduada de la, lo observaba con una mezcla 

de admiración y preocupación. 

 

2.2 El Dilema del Licenciado 

 

Abuelo, le dijo Elena mientras tomaban un  



23 
 

café de chocolate caliente, "la gente ya no 

busca abogados solo por el rótulo de madera 

en la puerta. Buscan una identidad. Buscan 

saber quién eres antes de estrechar tu mano". 

 

Rodolfo frunció el ceño. ¿Identidad? Mi 

identidad es el Código Civil y mi palabra. 

 

Esa es tu herramienta, replicó ella con 

suavidad, pero tu Marca Personal es lo que 

dicen de ti cuando tú no estás en la sala. En 

una ciudad como la nuestra, donde todos nos 

conocemos, tu marca es la coherencia entre tu 

ética y cómo la comunicas al mundo digital. 

 

2.3 El Decálogo de la Nueva Identidad 

Legal 

 

Elena sacó su libreta y, en medio del bullicio 

del Parque Central, le trazó los pilares para 

que su despacho no fuera solo una oficina, 

sino un referente: 

 

a) Humanizar la Toga: No se trata de 

postear fotos de leyes, sino de explicar 

cómo esas leyes protegen al vecino de 

la zona 3. 

b) Especialización como Bandera: El 

que mucho abarca, poco aprieta. Xela 

no necesita abogados de todo, 

necesita expertos en derecho 

ambiental o propiedad intelectual que 

entiendan la industria local. 

c) El Legado Visual: El logo no es un 

adorno; es un símbolo de confianza. 

Debe ser tan sólido como la piedra 

volcánica de nuestros edificios. 

d) Voz Educativa: Publicar breves notas 

sobre trámites legales en 

Quetzaltenango. Convertirse en el 

guía, no solo en el litigante. 

 

2.4 El Despertar del Despacho La 

Cumbre 

 

Rodolfo entendió que comunicar su identidad 

no era "venderse" como un producto, sino 

extender su vocación al lenguaje moderno. 

Decidieron renovar la fachada del despacho, 

pero también abrieron un portal donde 

Rodolfo escribía crónicas sobre la historia 

jurídica de los Altos, conectando su sabiduría 

con las nuevas generaciones de empresarios 

quetzaltecos. 

 

Meses después, el teléfono no paraba de 

sonar. No buscaban a un abogado, buscaban 

al Licenciado Rodolfo, el protector de la 

herencia altense. Había logrado lo que pocos: 
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que su nombre fuera sinónimo de una 

solución específica y humana. 

 

Reflexión: En el ámbito jurídico, la marca 

personal es el puente entre la rigidez de la ley 

y la calidez de la confianza. Quien comunica 

quién es, no necesita explicar lo que hace. 

 

La presente investigación se desarrolla en la 

ciudad de Quetzaltenango, ubicada en el 

departamento del mismo nombre, en la región 

occidental de la República de Guatemala. 

Esta ciudad es considerada uno de los 

principales centros urbanos del país, 

destacándose por su actividad comercial, 

cultural, social y, especialmente, educativa. 

 

De manera específica, el estudio se sitúa en el 

Centro Universitario de Occidente (CUNOC) 

de la Universidad de San Carlos de 

Guatemala, dentro del módulo 90 de la 

carrera de Ciencias Jurídicas y Sociales. Este 

espacio académico alberga a estudiantes de 

Derecho que se encuentran en proceso de 

formación profesional, quienes provienen de 

diversos contextos sociales, económicos y 

culturales del departamento y de regiones 

cercanas. 

 

El Centro Universitario de Occidente 

(CUNOC) es una de las unidades académicas 

más importantes de la Universidad de San 

Carlos de Guatemala en el interior del país. 

Su misión principal es formar profesionales 

en distintas áreas del conocimiento, 

contribuyendo al desarrollo social, jurídico y 

económico de la región occidental. 

 

Dentro de esta institución se imparte la 

carrera de Ciencias Jurídicas y Sociales, cuyo 

objetivo es preparar profesionales del 

Derecho con conocimientos técnicos, 

principios éticos y compromiso social. En 

este contexto académico, los estudiantes no 

solo adquieren formación jurídica tradicional, 

sino que también enfrentan los desafíos de un 

mercado laboral cada vez más competitivo y 

digitalizado. 

 

2.5 Contexto social y profesional 

 

El sector jurídico en la actualidad se 

caracteriza por una alta competencia entre 

profesionales del Derecho. El aumento en el 

número de abogados graduados cada año ha 

generado un mercado saturado, donde no 

basta únicamente con contar con un título 

profesional, sino que se requiere 

diferenciación, especialización y visibilidad. 
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En este contexto, la transformación digital ha 

modificado la forma en que los clientes 

buscan servicios legales. Hoy en día, las 

personas investigan en internet, revisan 

perfiles profesionales, redes sociales y 

contenidos jurídicos antes de elegir a un 

abogado. Esta realidad ha impulsado la 

necesidad de desarrollar una marca personal, 

entendida como la identidad profesional que 

cada abogado proyecta tanto en el ámbito 

relacional como en el digital. 

 

Sin embargo, muchos estudiantes y 

profesionales del Derecho aún no 

comprenden la importancia de construir una 

marca personal sólida, lo que genera 

invisibilidad profesional y limita sus 

oportunidades laborales. Por ello, resulta 

necesario analizar este fenómeno dentro del 

entorno universitario, donde se forman los 

futuros abogados. 

 

2.6 Contexto académico 

 

Dentro de la carrera de Ciencias Jurídicas y 

Sociales del CUNOC, los estudiantes reciben 

una formación principalmente técnica y 

jurídica. No obstante, los cambios en el 

mercado laboral exigen también el desarrollo 

de habilidades complementarias, como la 

comunicación profesional, el manejo de redes 

digitales y la construcción de una identidad 

profesional coherente. 

 

En este sentido, el tema de la marca personal 

adquiere relevancia dentro del contexto 

académico, ya que permite a los estudiantes 

prepararse no solo en el conocimiento 

jurídico, sino también en la proyección de su 

perfil profesional para enfrentar los retos del 

ejercicio del Derecho en la actualidad. 

 

2.7 Antecedentes del tema de 

investigación 

 

En las últimas décadas, el ejercicio de la 

abogacía ha experimentado cambios 

significativos debido a la transformación 

tecnológica y digital que afecta a todos los 

sectores profesionales. Tradicionalmente, la 

reputación de los abogados se construía a 

través del prestigio institucional, la 

recomendación personal y la trayectoria 

profesional dentro de despachos jurídicos o 

instituciones públicas.  

 

Sin embargo, el avance de la tecnología y el 

uso de plataformas digitales han modificado 

la forma en que los profesionales se dan a 
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conocer y establecen relaciones con sus 

clientes. 

 

En la actualidad, los clientes no eligen a un 

abogado únicamente por referencias 

personales o por la reputación histórica de un 

bufete. Cada vez es más común que las 

personas consulten perfiles profesionales en 

redes sociales, revisen artículos, 

publicaciones, entrevistas y cualquier tipo de 

contenido que permita conocer la trayectoria, 

valores y especialización del profesional.  

 

Este cambio ha generado la necesidad de 

desarrollar una marca personal sólida y 

coherente, que permita a los abogados 

diferenciarse dentro de un mercado cada vez 

más competitivo. 

 

El sector jurídico se caracteriza por una alta 

saturación de profesionales, lo que obliga a 

los abogados a buscar nuevas formas de 

posicionarse y destacar. En este contexto, la 

marca personal se ha convertido en una 

herramienta estratégica que permite 

comunicar la identidad profesional, generar 

confianza y proyectar credibilidad ante 

potenciales clientes y colaboradores. 

 

La marca personal no se limita únicamente al 

ámbito digital, sino que abarca todas las 

interacciones del profesional a lo largo de su 

carrera. Se construye a partir de la coherencia 

entre lo que el abogado comunica, sus 

valores, su comportamiento profesional y la 

forma en que es percibido por su entorno. 

Esta marca se desarrolla tanto en la esfera 

relacional, a través del contacto directo con 

clientes y colegas, como en la esfera digital, 

mediante el uso de redes sociales, blogs, 

artículos y plataformas profesionales. 

 

Anteriormente, los abogados podían 

depender principalmente de su red de 

contactos y de la recomendación directa para 

mantenerse vigentes en el mercado. No 

obstante, el aumento de la competencia y la 

digitalización de los servicios han hecho 

necesario el uso de estrategias de 

comunicación profesional que permitan 

llegar a un público más amplio y generar 

confianza a través de medios digitales. 

 

En este sentido, la marca personal se 

convierte en un elemento fundamental para el 

desarrollo profesional del abogado, ya que 

contribuye a su diferenciación, aumenta su 

visibilidad, fortalece su reputación y abre 

nuevas oportunidades laborales.  
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Asimismo, permite al profesional proyectar 

una imagen coherente con sus valores, su 

especialización y sus objetivos dentro del 

ámbito jurídico. 

 

Por lo tanto, el estudio de la marca personal 

en el ámbito jurídico surge como una 

necesidad frente a los cambios del mercado 

profesional, la transformación digital y la 

creciente competencia entre abogados, 

especialmente en el contexto universitario, 

donde se forman los futuros profesionales del 

Derecho. 

 

2.7 Delimitación de la investigación  

 

La presente investigación se desarrolla en la 

ciudad de Quetzaltenango, ubicada en el 

departamento del mismo nombre, en la región 

occidental de la República de Guatemala. 

Esta ciudad es considerada uno de los 

principales centros urbanos del país, 

destacándose por su actividad comercial, 

cultural, social y, especialmente, educativa. 

 

De manera específica, el estudio se sitúa en el 

Centro Universitario de Occidente (CUNOC) 

de la Universidad de San Carlos de 

Guatemala, dentro del módulo 90 de la 

carrera de Ciencias Jurídicas y Sociales. Este 

espacio académico alberga a estudiantes de 

Derecho que se encuentran en proceso de 

formación profesional, quienes provienen de 

diversos contextos sociales, económicos y 

culturales del departamento y de regiones 

cercanas. 

 

El Centro Universitario de Occidente 

(CUNOC) es una de las unidades académicas 

más importantes de la Universidad de San 

Carlos de Guatemala en el interior del país. 

Su misión principal es formar profesionales 

en distintas áreas del conocimiento, 

contribuyendo al desarrollo social, jurídico y 

económico de la región occidental. 

 

Dentro de esta institución se imparte la 

carrera de Ciencias Jurídicas y Sociales, cuyo 

objetivo es preparar profesionales del 

Derecho con conocimientos técnicos, 

principios éticos y compromiso social. En 

este contexto académico, los estudiantes no 

solo adquieren formación jurídica tradicional, 

sino que también enfrentan los desafíos de un 

mercado laboral cada vez más competitivo y 

digitalizado. 

 

2.8 Contexto social y profesional 

 

El sector jurídico en la actualidad se 

caracteriza por una alta competencia entre 

profesionales del Derecho. El aumento en el 
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número de abogados graduados cada año ha 

generado un mercado saturado, donde no 

basta únicamente con contar con un título 

profesional, sino que se requiere 

diferenciación, especialización y visibilidad. 

En este contexto, la transformación digital ha 

modificado la forma en que los clientes 

buscan servicios legales.  

 

Hoy en día, las personas investigan en 

internet, revisan perfiles profesionales, redes 

sociales y contenidos jurídicos antes de elegir 

a un abogado. Esta realidad ha impulsado la 

necesidad de desarrollar una marca personal, 

entendida como la identidad profesional que 

cada abogado proyecta tanto en el ámbito 

relacional como en el digital. 

 

Sin embargo, muchos estudiantes y 

profesionales del Derecho aún no 

comprenden la importancia de construir una 

marca personal sólida, lo que genera 

invisibilidad profesional y limita sus 

oportunidades laborales. Por ello, resulta 

necesario analizar este fenómeno dentro del 

entorno universitario, donde se forman los 

futuros abogados. 

 

2.9 Contexto académico 

 

Dentro de la carrera de Ciencias Jurídicas y 

Sociales del CUNOC, los estudiantes reciben 

una formación principalmente técnica y 

jurídica. No obstante, los cambios en el 

mercado laboral exigen también el desarrollo 

de habilidades complementarias, como la 

comunicación profesional, el manejo de redes 

digitales y la construcción de una identidad 

profesional coherente. 

 

En este sentido, el tema de la marca personal 

adquiere relevancia dentro del contexto 

académico, ya que permite a los estudiantes 

prepararse no solo en el conocimiento 

jurídico, sino también en la proyección de su 

perfil profesional para enfrentar los retos del 

ejercicio del Derecho en la actualidad. 

 

2.10 Antecedentes del tema de 

investigación 

 

En las últimas décadas, el ejercicio de la 

abogacía ha experimentado cambios 

significativos debido a la transformación 

tecnológica y digital que afecta a todos los 

sectores profesionales. Tradicionalmente, la 

reputación de los abogados se construía a 

través del prestigio institucional, la 

recomendación personal y la trayectoria 

profesional dentro de despachos jurídicos o 
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instituciones públicas. Sin embargo, el 

avance de la tecnología y el uso de 

plataformas digitales han modificado la 

forma en que los profesionales se dan a 

conocer y establecen relaciones con sus 

clientes. 

 

En la actualidad, los clientes no eligen a un 

abogado únicamente por referencias 

personales o por la reputación histórica de un 

bufete. Cada vez es más común que las 

personas consulten perfiles profesionales en 

redes sociales, revisen artículos, 

publicaciones, entrevistas y cualquier tipo de 

contenido que permita conocer la trayectoria, 

valores y especialización del profesional.  

 

Este cambio ha generado la necesidad de 

desarrollar una marca personal sólida y 

coherente, que permita a los abogados 

diferenciarse dentro de un mercado cada vez 

más competitivo. 

 

El sector jurídico se caracteriza por una alta 

saturación de profesionales, lo que obliga a 

los abogados a buscar nuevas formas de 

posicionarse y destacar. En este contexto, la 

marca personal se ha convertido en una 

herramienta estratégica que permite 

comunicar la identidad profesional, generar 

confianza y proyectar credibilidad ante 

potenciales clientes y colaboradores. 

La marca personal no se limita únicamente al 

ámbito digital, sino que abarca todas las 

interacciones del profesional a lo largo de su 

carrera. Se construye a partir de la coherencia 

entre lo que el abogado comunica, sus 

valores, su comportamiento profesional y la 

forma en que es percibido por su entorno.  

 

Esta marca se desarrolla tanto en la esfera 

relacional, a través del contacto directo con 

clientes y colegas, como en la esfera digital, 

mediante el uso de redes sociales, blogs, 

artículos y plataformas profesionales. 

 

Anteriormente, los abogados podían 

depender principalmente de su red de 

contactos y de la recomendación directa para 

mantenerse vigentes en el mercado. No 

obstante, el aumento de la competencia y la 

digitalización de los servicios han hecho 

necesario el uso de estrategias de 

comunicación profesional que permitan 

llegar a un público más amplio y generar 

confianza a través de medios digitales. 

 

En este sentido, la marca personal se 

convierte en un elemento fundamental para el 

desarrollo profesional del abogado, ya que 
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contribuye a su diferenciación, aumenta su 

visibilidad, fortalece su reputación y abre 

nuevas oportunidades laborales. Asimismo, 

permite al profesional proyectar una imagen 

coherente con sus valores, su especialización 

y sus objetivos dentro del ámbito jurídico. 

Por lo tanto, el estudio de la marca personal 

en el ámbito jurídico surge como una 

necesidad frente a los cambios del mercado 

profesional, la transformación digital y la 

creciente competencia entre abogados, 

especialmente en el contexto universitario, 

donde se forman los futuros profesionales del 

Derecho. 
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Capítulo III 

Marco Metodológico 
 

 

3.1 problemática a investigar 

 

La implementación de estrategias de marca 

personal digital en el ejercicio de la abogacía 

constituye un factor determinado en el 

fortalecimiento de la reputación profesional y 

en la captación de oportunidades laborales y 

clientela.  

 

La hipótesis son los diferentes problemas de 

donde nace la necesidad de crear una marca 

personas tales como: 

 

1. La competencia que existe 

genuinamente entre el ejercicio de la 

abogacía, crear la marca personal 

“resaltará” el trabajo de quien tenga 

su propia personalidad a base de un 

buen uso de la marca personal. 

2. La falta de buenos agentes entre el 

ejercicio, la falta de abogados con 

personalidad y marca personal, hace 

que cada día se necesiten abogados 

con buenas técnicas y mejores 

aportaciones 

 

 

 

 

Pregunta central 

 

1. ¿De qué manera la presencia digital y 

la construcción de una marca personal 

influyen en la percepción y elección 

de servicios jurídicos por parte de los 

clientes? 

 

Pregunta secundaria 

 

1) ¿Cómo puede el impulso de la marca 

personal de los abogados fortalecer la 

reputación y competitividad de los 

despachos jurídicos? 

 

 3.2 Enfoque de la investigación  

 Enfoque Cualitativo  

 

Este enfoque permite examinar cómo los 

profesionales del derecho construyen su 

identidad profesional, cómo perciben la 

transformación digital y de qué manera 

integran la marca personal como estrategia de 

posicionamiento y diferenciación en un 

mercado altamente competitivo. No se 

pretende medir variables numéricas ni 

establecer estadísticas, sino interpretar la 
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realidad del sector legal frente al fenómeno de 

la visibilidad digital y la reputación 

profesional. 

 

¿Por qué se realiza el enfoque cualitativo? 

 

Porque permite dar a conocer emociones y 

una identidad profesional en el ámbito laboral 

como abogados 

 

¿Justificación del por qué y lo que se le va 

hacer? 

 

Ya que cada abogado según su marca personal 

transmite gustos y especialidades propias y 

distintivas 

 

3.3 Alcance de la investigación 

 

Alcance explicativo, determinar qué tan lejos 

llegaremos.  

 

Pasos para llegar a la meta 

 

a) Una buena credibilidad como 

profesionales dando a conocer 

nuestras habilidades. 

b) Identificación de la relación causal   

estratégica de marca personal y el 

fortalecimiento de la confianza, 

credibilidad y captación de 

oportunidades profesionales. 

c) Examinar el contexto actual del sector 

legal, considerando la saturación del 

mercado y el impacto de la 

digitalización en la prestación de 

servicios profesionales para poder 

persuadir al cliente. 

d) Creación de confianza en la población 

para así llegar un punto de estrategia 

comercial y satisfactoria que ayude a 

elaborar más espacios laborales para 

profesionales activos. 

 

3.4 Objetivos de la investigación  

 

3.4.1 Objetivo General 

 

Analizar y entender cómo la marca personal 

afecta la reputación y el éxito de un abogado 

en Guatemala. 

 

Características Clave 

 

1) Ver la importancia de la marca 

personal en la profesión jurídica. 

2) Entender cómo la marca personal 

influye en la reputación y el éxito de 

un abogado. 

3) Identificar formas efectivas para 

construir y gestionar la marca 

personal de un abogado en 

Guatemala. 
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La investigación muestra que tener una marca 

personal sólida es clave para los abogados. 

Una marca personal bien hecha puede 

mejorar la reputación y el éxito profesional. 

 

3.4.2 Objetivos Específicos 

 

1) Analizar la importancia de la marca 

personal en la profesión jurídica. 

2) Evaluar cómo la marca personal 

influye en la reputación y el éxito de 

un abogado. 

3) Identificar estrategias para construir y 

gestionar la marca personal de un 

abogado en Guatemala. 

 

Meta 

 

Investigar y dar a conocer herramientas y 

estrategias para que los abogados construyan 

y gestionen su marca personal, y cómo esto 

impacta su reputación y éxito. 

 

Fines 

1) Encontrar formas de mejorar la 

visibilidad de los abogados. 

2) Ayudar a los abogados a crecer 

profesionalmente a través de una 

marca personal sólida. 

 

 

 

3.5 Preguntas de la investigación  

 

1) ¿Cómo puede el impulso de la marca 

personal de los abogados fortalecer la 

reputación y competitividad de los 

despachos jurídicos? 

2) ¿De qué manera la presencia digital y 

la construcción de una marca personal 

influyen en la percepción y elección 

de servicios jurídicos por parte de los 

clientes? 

3) ¿Para qué no ayudará el tema 

realizado en la carrera de derecho? 

4) ¿De qué manera las redes sociales 

influyen en la reputación jurídica de 

un profesional del Derecho? 

5) ¿Cómo sabrá el abogado si está 

gestionando bien sus estrategias? 

 

3.6 Operacionalización de variables  

 

Se entenderá como el conjunto de acciones 

estratégicas realizadas por el abogado para 

posicionar su identidad profesional, tales 

como: 

 

1) Presencia activa en redes 

profesionales (ej. LinkedIn). 

2) Publicación de contenido jurídico de 

valor. 
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3) Participación en eventos académicos 

o profesionales. 

4) Coherencia entre imagen digital y 

conducta profesional. 

5) Estrategias de diferenciación basadas 

en especialización. 

 

Se evaluará a través del análisis del nivel de 

visibilidad, coherencia profesional y 

estrategias de comunicación implementadas 

en el ámbito digital y profesional según la 

especialidad del abogado. 

 

3.7 Delimitación  

 

3.7.1 Temporal:  

 

La presente investigación se desarrollará en el 

período comprendido del 5 de febrero al 14 de 

abril de 2026. Este intervalo de tiempo 

corresponde a la fase de planificación, 

recopilación de información, análisis y 

redacción del estudio sobre la importancia de 

la marca personal en el ámbito jurídico. 

 

Durante este período se realizará el análisis 

conceptual y contextual del fenómeno, 

considerando la transformación digital actual 

en el ejercicio de la profesión jurídica y su 

impacto en la competitividad y 

posicionamiento profesional de los abogados. 

3.7.2 Espacial 

 

La presente investigación se desarrolla en la 

ciudad de Quetzaltenango, ubicada en el 

departamento del mismo nombre, en la región 

occidental de la República de Guatemala. 

Esta ciudad es considerada uno de los 

principales centros urbanos del país, 

destacándose por su actividad comercial, 

cultural, social y, especialmente, educativa. 

 

De manera específica, el estudio se sitúa en el 

Centro Universitario de Occidente (CUNOC) 

de la Universidad de San Carlos de 

Guatemala, dentro del Módulo Noventa de la 

carrera de Ciencias Jurídicas y Sociales.  

 

Este espacio académico alberga a estudiantes 

de Derecho que se encuentran en proceso de 

formación profesional, quienes provienen de 

diversos contextos sociales, económicos y 

culturales del departamento y de regiones 

cercanas. 

 

El Centro Universitario de Occidente 

(CUNOC) es una de las unidades académicas 

más importantes de la Universidad de San 

Carlos de Guatemala en el interior del país. 

Su misión principal es formar profesionales 

en distintas áreas del conocimiento, 
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contribuyendo al desarrollo social, jurídico y 

económico de la región occidental. 

 

Dentro de esta institución se imparte la 

carrera de Ciencias Jurídicas y Sociales, cuyo 

objetivo es preparar profesionales del 

Derecho con conocimientos técnicos, 

principios éticos y compromiso social.  

 

En este contexto académico, los estudiantes 

no solo adquieren formación jurídica 

tradicional, sino que también enfrentan los 

desafíos de un mercado laboral cada vez más 

competitivo y digitalizado. 

 

3.7.3 Teórica 

 

Teóricamente, la investigación se fundamenta 

en conceptos relacionados con: 

 

1) Marca personal 

2) Identidad profesional 

3) Reputación y posicionamiento 

4) Comunicación estratégica 

5) Transformación digital en el ámbito 

profesional 

 

El estudio se limita al análisis de la marca 

personal como estrategia de diferenciación y 

competitividad en el ejercicio del derecho, sin 

profundizar en aspectos técnicos del 

marketing comercial, publicidad masiva o 

estrategias empresariales ajenas al ámbito 

jurídico. Asimismo, se abordará el tema desde 

una perspectiva ética y profesional, 

respetando los principios deontológicos que 

regulan la práctica legal. 

 

3.8 UNIVERSO 

 

El universo de la presente investigación está 

conformado por la totalidad de estudiantes 

del primer ingreso de la carrera de Ciencias 

Jurídicas y Sociales del Centro Universitario 

de Occidente (CUNOC) de la Universidad de 

San Carlos de Guatemala, ubicado en la 

ciudad de Quetzaltenango, durante el período 

comprendido del 5 de febrero al 14 de abril de 

2026. 

 

Este grupo constituye el objeto de estudio 

debido a que se encuentra en una etapa inicial 

de formación profesional, en la cual 

comienzan a construir su identidad académica 

y proyectar su futura imagen como 

profesionales del Derecho.  

 

En este contexto, resulta pertinente analizar 

cómo perciben la importancia de la marca 

personal dentro del ámbito jurídico y qué 

nivel de conocimiento poseen sobre su 
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desarrollo en un entorno cada vez más 

competitivo y digitalizado. 

Dado que la investigación es de enfoque 

cualitativo, el universo no se concibe 

únicamente como un conjunto numérico de 

participantes, sino como un grupo social 

específico que comparte características 

académicas y contextuales comunes.  

 

El interés principal radica en comprender sus 

percepciones, experiencias y opiniones 

respecto a la construcción de la marca 

personal, así como la manera en que 

relacionan este concepto con su futuro 

ejercicio profesional. 

 

La delimitación del universo permite centrar 

el análisis en un entorno académico concreto, 

facilitando una interpretación profunda y 

contextualizada del fenómeno estudiado 

dentro del ámbito universitario. 

 

3.9 Muestra 

 

En el Centro Universitario de Occidente 

(CUNOC) de la Universidad de San Carlos de 

Guatemala, dentro del módulo 90 de la 

carrera de Ciencias Jurídicas y Sociales, se 

delimita la población a 40 docentes (dato por 

corregir y validar) del horario matutino de la 

misma carrera que serán tomados como 

elementos de validación y ratificación en los 

siguientes procesos. 

Componentes de la Muestra 

 

1) Población objetivo: Docentes del 

horario matutino de la carrera de 

Ciencias Jurídicas y Sociales del 

CUNOC. 

2) Unidad de análisis: Cada docente del 

horario matutino de la carrera de 

Ciencias Jurídicas y Sociales del 

CUNOC. 

3) Técnica de muestreo: Muestreo no 

probabilístico, intencional o por 

conveniencia, ya que se seleccionarán 

a los docentes que estén disponibles y 

dispuestos a participar en el estudio. 

4) Tamaño de la muestra: 40 docentes 

(dato por corregir y validar). 

 

Criterios de inclusión: 

 

1) Ser docente del horario matutino de la 

carrera de Ciencias Jurídicas y 

Sociales del CUNOC. 

2) Tener al menos un año de experiencia 

docente en la institución. 

 

Criterios de exclusión: 
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1) No ser docente del horario matutino 

de la carrera de Ciencias Jurídicas y 

Sociales del CUNOC. 

2) Tener menos de un año de experiencia 

docente en la institución. 

 

Metodología 

 

La muestra se seleccionará mediante un 

proceso de muestreo no probabilístico, 

intencional o por conveniencia. Se solicitará 

la lista de docentes del horario matutino de la 

carrera de Ciencias Jurídicas y Sociales del 

CUNOC y se seleccionarán a los que cumplan 

con los criterios de inclusión.  

 

Se les solicitará su consentimiento para 

participar en el estudio y se les aplicará un 

cuestionario o entrevista para recopilar la 

información necesaria. 

 

Justificación de la Muestra 

 

La muestra se justifica por la necesidad de 

obtener información de los docentes del 

horario matutino de la carrera de Ciencias 

Jurídicas y Sociales del CUNOC, ya que ellos 

son los que tienen experiencia y 

conocimiento sobre la carrera y pueden 

proporcionar información valiosa para el 

estudio. Además, la muestra es representativa 

de la población objetivo, ya que se 

seleccionarán a los docentes que estén 

disponibles y dispuestos a participar en el 

estudio. 

 

Limitaciones de la Muestra 

 

La muestra tiene algunas limitaciones, como 

la posibilidad de sesgo en la selección de los 

participantes, ya que se seleccionarán a los 

docentes que estén disponibles y dispuestos a 

participar en el estudio. Además, la muestra 

puede no ser representativa de toda la 

población de docentes del CUNOC, ya que 

solo se seleccionarán a los docentes del 

horario matutino de la carrera de Ciencias 

Jurídicas y Sociales. 

 

En resumen, la muestra se define como un 

grupo de 40 docentes del horario matutino de 

la carrera de Ciencias Jurídicas y Sociales del 

CUNOC, seleccionados mediante un proceso 

de muestreo no probabilístico, intencional o 

por conveniencia. La muestra se justifica por 

la necesidad de obtener información de los 

docentes y es representativa de la población 

objetivo. Sin embargo, la muestra tiene 

algunas limitaciones que deben ser 

consideradas al interpretar los resultados del 

estudio. 
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3.10 Unidad de análisis y/o sujetos de 

investigación Unidades de Análisis 

 

1) Visibilidad: Hacer llevar los servicios 

a conocimiento y más personas dentro 

del perfil del cliente, también generar 

confianza dentro de la sociedad, más 

allá de los límites de contactos y 

clientes actuales.  

2) Tomar Control: Hablar con 

conocimiento de causa y tener cifras. 

3) Coherencia: Permite tener coherencia 

entre la marca, los objetivos, las 

necesidades del cliente y la 

comunicación. Una marca es 

necesariamente coherente a lo largo 

del tiempo con los valores, hay que 

gestionar con rigor y métodos. 

4) Claridad: Recoger información 

variada que permite la claridad sobre 

la marca y sobre los elementos que lo 

componen.  

5) Acción: Saber en qué punto se 

encuentra y qué se quiere lograr, 

permite saber en qué casilla de salida 

se sitúa y dónde está la siguiente 

menta para tomar la acción. 

6) Diferenciación: Tener claro los 

conceptos de la marca, también el 

entorno ayuda a saber qué puntos se 

puede potenciar para diferenciarse de 

los competidores. 

7) Autenticidad: Ser genuinos, 

auténticos, mostrar cómo somos. No 

obstante, la gestión de la marca 

personal implica un ejercicio de 

transparencia limitada comunicando 

lo más vendible del profesional, los 

puntos fuertes son aquello que hace 

más atractivo para los clientes 

potenciales y a los que dirige. 

8) Identidad y Autoconocimiento: 

Definir el perfil profesional, valores 

personales, las fortalezas y la 

propuesta única del valor.  

9) Reputación: Es el nivel de confianza, 

la experiencia demostrable y 

testimonios de los clientes. 

10) Relaciones:  Capacidad de conectar 

con clientes potenciales y líderes del 

sector.  

11) Especialización:  Identificar el área de 

práctica concreta y público objetivo al 

que se dirige. Ejemplo: derecho penal, 

derecho laboral. 

12) Mejorar la Percepción de los Demás:  

La gente y las empresas contratan 

según las percepciones, valores y 

emociones.  
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Sujetos de investigación  

 

Los sujetos de investigación constituyen el 

medio, la vía mediante la cual será estudiado 

y conocido un objeto. En la investigación 

clínica objeto y sujetos de investigación son 

inseparables hasta el punto de constituir un 

par dialéctico. La realidad, el objeto, no puede 

ser estudiada, conocida, sin transitar por los 

sujetos que forman parte de esa realidad. Por 

ello, para llegar hasta lo general, a la 

abstracción, hay que estudiar lo particular y lo 

singular, que son los individuos.  

 

Los sujetos de estudio son aquellas personas 

o grupos de personas que forman parte de los 

colectivos cuyas características, opiniones, 

experiencias, condiciones de vida, entre otros 

rasgos y atributos cobran interés particular 

para investigaciones con enfoque cuantitativo 

o cualitativo.  

 

Desde una perspectiva cualitativa, el interés 

no radica en cuantificar su presencia digital o 

medir niveles de popularidad, sino en 

comprender cómo construyen el significado 

de su identidad profesional, qué narrativas 

utilizan para comunicar su propuesta de valor 

y cómo articulan elementos como 

credibilidad, ética y confianza dentro de su 

discurso profesional.  

En la presente investigación se incluirá como 

sujeto de investigación los despachos o 

firmas jurídicas, entendidos como 

organizaciones que desarrollan una identidad 

o presentación propia.  

En este caso se investigará aquellos 

elementos de comunicación profesional, 

como su imagen institucional, misión, visión, 

valores morales, perfil digital (redes 

sociales), relaciones con otras instituciones y 

posicionamiento de trabajo en el sector 

jurídico.  

 

Todo esto permitirá identificar patrones que 

nos lleven a una marca exitosa, con 

credibilidad y un futuro exitoso. Estarán 

conformada por: 

 

1) Abogados activos independientes. 

2) Asociaciones y asociados en firmas 

jurídicas.  

3) Profesionales en marketing jurídico. 

4) Clientes fieles, con el fin de conseguir 

un punto de vista crítico y una opinión 

externa sobre la credibilidad de un 

lugar jurídico, Todos estos sujetos 

aportarán una visión desde la posición 

del emisor (abogados y asociaciones 

jurídicas) y desde la del receptor 

(clientes que, según su evaluación 
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visual, evalúan la confianza que 

genera la imagen personal). 

  

El análisis no se limita únicamente a los 

elementos visibles de la comunicación 

(logotipos, redes sociales, publicaciones), 

sino que también considera aspectos 

intangibles como la coherencia, la ética 

profesional, la especialización y el 

posicionamiento estratégico en el mercado 

legal. 

 

3.11 Técnicas de investigación  

 

Las diferentes técnicas utilizadas y 

requeridas, en el tema “la marca personal en 

el ámbito jurídico”, se refieren a los diferentes   

métodos, estrategias y herramienta que se 

utilizan, para desarrollar y promover nuestra 

marca personal en la sociedad y dar a conocer 

nuestra profesión, con éxitos acudiendo a 

distintas técnicas que nos abrirán puerta para 

dar a conocer nutro potencial con hechos. 

 

1) Crea perfiles profesionales en redes 

sociales: Permitirá dar a conocer 

nuestra protección, al publicar 

contenidos que demuestre nuestros 

saberes, logros, habilidades 

personales y una imagen única de 

nuestra labor profesional. 

2) Crea un blog: Ayuda a expandir 

nuestros conocimientos y crear una 

buena reputación      acerca de la 

profesión ejercida.   

3) Capacitar y expandir: Facilita la 

difusión de0 nutra profesión, en 

campos reales.  

4) Entrevistas: Es una oportunidad para 

conversar con abogados o 

profesionales jurídicos, en cómo 

darnos a conocer en la sociedad  

 

Enfoque de Investigación: Cualitativo  

 

Este enfoque te permitirá analizar:  

 

1) La percepción que tienen los 

abogados sobre la marca personal. 

2) Cómo construyen su identidad 

profesional. 

3) Qué importancia le dan a su 

reputación digital. 

4) Qué estrategias utilizan para 

posicionarse. 

5) Qué límites éticos consideran al 

promocionarse. 

 

Busca responder más al ¿cómo? y ¿por qué?, 

no al ¿cuánto?  

 

1) Entrevistas: ¿A quién entrevistar?  
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a) Abogados litigantes  

b) Notarios  

c) Asesores jurídicos  

d) Abogados que utilicen redes sociales 

con fines profesionales  

e) Docentes de Derecho  

  

(De 5 a 10 entrevistas suele ser suficiente en 

estudios cualitativos)  

  

Preguntas a realizar   

 

a) ¿Qué entiende usted por marca 

personal en el ejercicio de 

la         abogacía?  

b) ¿Considera importante desarrollar una 

imagen profesional propia? ¿Por 

qué?  

c) ¿Utiliza redes sociales para compartir 

contenido jurídico?  

d) ¿Cree que su presencia en línea 

influye en la confianza de sus 

clientes?  

e) ¿Qué acciones realiza para 

diferenciarse de otros profesionales 

del Derecho?  

f) ¿Cómo comunica su experiencia o 

especialización?  

g) ¿Considera que promocionarse en 

redes sociales puede afectar la ética 

del abogado?  

h) ¿Dónde cree que está el límite entre 

informar y hacer publicidad?  

 

Puedes hacerlo con:  

 

a) Estudiantes de Derecho  

b) Abogados recién egresados  

  

Tema de discusión:  

 

a) Importancia de la reputación 

profesional  

b) Uso de redes sociales en el ámbito 

jurídico  

c) Percepción sobre abogados que crean 

contenido legal  

d) Confianza hacia profesionales con 

presencia digital  

  

Esto te ayudará a conocer opiniones 

colectivas y discursos compartidos.  

  

a) Observación Digital: Consiste en 

analizar el comportamiento 

profesional de abogados en 

plataformas digitales como:  

1) LinkedIn  

2) Instagram  
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3) Facebook  

4) TikTok  

  

¿Qué puedes observar?  

 

1) Tipo de contenido publicado 

(educativo, informativo, 

promocional)  

2) Lenguaje utilizado  

3) Frecuencia de publicación  

4) Interacción con seguidores  

5) Imagen profesional proyectada  

  

Puedes seleccionar: 3 a 5 perfiles de 

abogados activos en redes sociales y analizar 

su forma de construir su marca personal.  

  

1) Análisis de Contenido  

  

Luego de recolectar:  

 

1)  Entrevistas  

2) Discusión del grupo focal  

3) Publicaciones digitales  

  

Debes identificar:  

 

1) Ideas recurrentes  

2) Patrones de comportamiento  

3) Discursos sobre reputación 

profesional  

4) Estrategias de posicionamiento  

5) Percepción de límites éticos  
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Capítulo IV 

Marco Teórico 
 

 

4.1 El Concepto de Marca Personal 

(Personal Branding) 

 

La Marca Personal en el derecho es la gestión 

estratégica de los activos intangibles de un 

abogado (talento, valores, experiencia y 

contactos) para ser percibido como la 

solución preferente de lo que es. 

 

a) Definición Evolutiva del 

Concepto 

 

Debes explicar que el Personal Branding no 

es un fenómeno nuevo, sino la 

profesionalización de la reputación de toda la 

vida, ahora potenciada por herramientas 

digitales. 

 

1. Perspectiva de Tom Peters (1997): Es 

el punto de partida obligado. Peters 

argumenta que, independientemente 

de la edad o el cargo, todos somos 

"presidentes de nuestra propia 

empresa" (Me Inc.). Para un abogado, 

esto significa que su nombre es su 

activo más valioso, incluso por 

encima del nombre del bufete. 

2. Perspectiva de Jeff Bezos: A menudo 

se cita su definición más pragmática: 

"La marca personal es lo que dicen de 

ti cuando no estás en la sala". En el 

ámbito jurídico, esto se traduce en la 

recomendación boca a boca y el 

prestigio en tribunales. 

 

b) Los Tres Pilares de la Marca 

Personal Jurídica 

 

Para que la marca personal sea efectiva y no 

solo una fachada, debe sustentarse en tres 

dimensiones: 

 

1. Autenticidad (Identidad): No se trata 

de crear un "personaje" legal, sino de 

proyectar la identidad real del 

abogado. Si un abogado es agresivo 

en litigación, su marca debe reflejarlo; 

si es mediador y conciliador, su 

comunicación debe ser coherente con 

ello. 

2. Diferenciación (Propuesta de Valor): 

En un mercado saturado de graduados 

en Derecho, la marca personal 

responde a la pregunta: ¿Por qué 
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elegirte a ti y no a la competencia? La 

diferenciación puede ser por 

especialidad (ej. Derecho 

Aeronáutico) o por metodología (ej. 

lenguaje claro y sin tecnicismos). 

3. Visibilidad (Comunicación): La 

marca no existe si no se comunica. Es 

el paso de ser un "experto secreto" a 

ser un "experto reconocido". 

 

c) El Paso del Abogado Generalista 

al Abogado Especialista 

  

El marco teórico debe abordar cómo la marca 

personal rompe el modelo tradicional del 

abogado que "lleva de todo". 

 

1. La teoría de los nichos: La marca 

personal jurídica tiende a la micro-

especialización. Un abogado con 

marca personal fuerte no comunica 

que sabe Derecho Civil, sino que es 

experto en reclamaciones por 

negligencias médicas en cirugía 

estética. 

2. Autoridad y Percepción de Valor: A 

mayor especialización percibida a 

través de la marca, mayor es el valor 

de los honorarios que el mercado está 

dispuesto a pagar. 

d) Diferencia entre Marca Personal 

y Marketing Personal 

 

Es un error común usarlos como sinónimos; 

en tu investigación conviene distinguirlos: 

 

1. Marca Personal (El Ser): Es la huella 

que dejas, el fondo, la esencia y los 

valores. Es el activo. 

2. Marketing Personal (El Hacer): Son 

las acciones y herramientas que 

utilizas para dar a conocer esa marca 

(redes sociales, conferencias, 

artículos en prensa). Es el proceso. 

 

e) Elementos Diferenciadores en el 

Ámbito Jurídico 

 

A diferencia de un influencer o un creativo, el 

abogado debe gestionar su marca bajo 

parámetros de: 

  

1. Rigor Técnico: Un error jurídico en 

una publicación puede destruir años 

de reputación. 

2. Sobriedad: La confianza en el sector 

legal suele estar ligada a la seriedad y 

la ética. 

3. Confidencialidad: El abogado no 

puede "mostrar su trabajo" de la 

misma forma que un arquitecto (por el 
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secreto profesional), por lo que su 

marca se construye sobre la opinión 

experta y el conocimiento 

compartido. 

 

Teoría de la Gestión de la Impresión (Erving 

Goffman): Analiza cómo los individuos 

intentan controlar las impresiones que otros 

forman de ellos durante la interacción social. 

En el derecho, esto se traduce en la "puesta en 

escena" del abogado (lenguaje, vestimenta, 

entorno). 

 

La Revolución del Me Inc. (Tom Peters): El 

origen del concepto moderno donde el 

profesional se ve a sí mismo como una 

empresa que debe diferenciarse en un 

mercado saturado. 

 

4.2 El Marketing Jurídico y la 

Deontología 

 

Representa el choque entre la innovación 

comercial y la tradición normativa. Mientras 

que el marketing busca la máxima visibilidad, 

la deontología (el deber ser profesional) 

busca preservar la dignidad de la justicia. 

 

a) Definición de Marketing 

Jurídico 

 

El marketing jurídico no es simplemente 

"vender servicios legales"; es el conjunto de 

procesos para crear, comunicar y entregar 

valor a los clientes de un despacho, 

gestionando la relación con ellos de forma 

que beneficie tanto a la firma como a la 

sociedad. 

 

1. Marketing de Servicios: A diferencia 

del marketing de productos, aquí lo 

que se vende es intangible, 

inseparable (el servicio se produce y 

consume a la vez) y heterogéneo 

(cada caso es distinto). 

2. El "Inbound Marketing" Jurídico: Es 

la estrategia predominante hoy. En 

lugar de interrumpir al cliente con 

publicidad (marketing intrusivo), el 

abogado atrae al cliente mediante 

contenido de valor (artículos, guías, 

videos explicativos) que demuestran 

su conocimiento. 

 

b) La Deontología como Límite y 

Garantía 

 

La deontología jurídica es el conjunto de 

principios y reglas éticas que regulan el 

ejercicio de la abogacía. En el contexto del 

marketing, actúa como un "filtro" de 

seguridad. 
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1. Dignidad y Decoro: La mayoría de los 

códigos deontológicos prohíben 

publicidad que sea "degradante" para 

la profesión. Por ejemplo, anuncios 

con promesas de resultados 

garantizados o estética excesivamente 

comercial suelen considerarse 

contrarios al decoro. 

2. Lealtad Profesional: El marketing no 

debe ser desleal con los compañeros. 

Esto incluye la prohibición de 

comparar servicios de forma 

denigratoria o de captar clientes 

mediante métodos que coarten su 

libertad (como el "ambulancia 

chasing" o captación de víctimas de 

accidentes en momentos de 

vulnerabilidad). 

 

c) Principios Éticos Aplicados a la 

Comunicación 

 

Para tu investigación, es útil esquematizar los 

límites que impone la ética a la marca 

personal: 

 

1. Veracidad: La publicidad jurídica 

debe ser objetiva y veraz. No se 

pueden atribuir méritos falsos o títulos 

que no se poseen. 

2. Confidencialidad (Secreto 

Profesional): Es el límite más estricto 

del marketing legal. Un abogado no 

puede revelar detalles de sus casos 

para promocionarse, a menos que 

tenga consentimiento explícito o use 

datos totalmente anonimizados. 

3. Independencia: El marketing no debe 

comprometer la independencia del 

abogado. Por ejemplo, evitar acuerdos 

publicitarios que generen conflictos 

de interés. 

 

d) La Publicidad en el Derecho 

Comparado 

 

Es interesante que menciones cómo han caído 

las barreras históricas: 

 

1. El hito de Bates v. State Bar of 

Arizona (1977): En EE. UU., la Corte 

Suprema dictaminó que prohibir la 

publicidad de los abogados violaba la 

Primera Enmienda. Esto cambió el 

mundo legal globalmente. 

2. Regulación en Europa y Latam: En 

general, se ha pasado de la 

prohibición total a una permisividad 

regulada. Hoy se permite la 

publicidad siempre que no sea 

engañosa, desleal o agresiva. 
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e) Comparativa: Marketing 

Tradicional vs. Marketing 

Deontológico 

Dimensión 
Marketing 

Tradicional 

Marketing 

Jurídico 

Deontológico 

Promesa 

Puede ser 

aspiracional o 

exagerada. 

Debe ser realista 

y basada en 

medios, no en 

resultados. 

Captación 

Puede ser 

proactiva y 

directa 

(ventas frías). 

Debe respetar la 

libertad de 

elección del 

cliente. 

Contenido 

Enfoque en el 

precio y la 

oferta. 

Enfoque en la 

autoridad técnica 

y la confianza. 

Ética 

Regulada por 

leyes de 

consumo 

generales. 

Regulada por 

Colegios de 

Abogados y 

tribunales de 

ética. 

 

Este enfoque te permitirá argumentar que la 

marca personal del abogado no es un ejercicio 

de vanidad, sino una herramienta de 

transparencia que ayuda al ciudadano a 

encontrar al profesional más apto, siempre 

bajo el paraguas de la ética. 

 

El sector legal tiene reglas de juego únicas. 

No se puede hablar de marca personal sin 

mencionar los límites éticos. 

 

1. Evolución del Marketing de Servicios 

Profesionales: Diferencias entre 

vender productos tangibles y vender 

"confianza" y "conocimiento". 

2. Restricciones Deontológicas: El 

análisis de los códigos de ética 

profesional que regulan la publicidad 

y la captación de clientes. La tensión 

entre la libertad de expresión del 

abogado y el deber de decoro. 
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4.3 Identidad y Reputación 

Corporativa en el Derecho 

 

Es fundamental establecer la distinción entre 

lo que el abogado o el despacho proyectan 

voluntariamente y lo que el mercado 

finalmente percibe. En el sector legal, donde 

el "producto" es la confianza, esta distinción 

es la base de la sostenibilidad del negocio. 

 

a) La Identidad: El ADN del 

Profesional 

 

La identidad es la esencia del abogado o del 

despacho. Es un elemento interno y 

controlable. Se compone de aquello que 

define quién es el profesional antes de que el 

primer cliente entre por la puerta. 

 

1. Cultura y Valores: En el derecho, esto 

se traduce en la filosofía de trabajo 

(¿Somos un despacho agresivo de 

litigación o una firma boutique de 

asesoría preventiva?). 

2. Propuesta Única de Valor (PUV): Es 

el factor diferencial. No basta con 

decir "soy abogado penalista"; la 

identidad se define por "soy el 

penalista que domina los delitos 

informáticos con un enfoque en la 

protección de datos transnacionales". 

3. Identidad Visual y Verbal: Aunque 

parezca superficial, el uso del 

lenguaje (formal vs. llano) y la 

estética (logos, papelería, diseño de 

oficina) comunica la identidad de 

forma subconsciente. 

 

b) La Imagen: La 

Percepción Inmediata 

 

A diferencia de la identidad, la imagen es 

externa. Es la fotografía mental que el público 

se forma a partir de los estímulos que recibe. 

 

1. La Teoría de las Señales: Los clientes 

legales suelen sufrir de "asimetría de 

información" (no saben juzgar la 

calidad técnica de un contrato, pero sí 

juzgan la puntualidad del abogado, la 

claridad de su explicación o su 

presencia en redes sociales). Estas son 

las señales que construyen la imagen. 

2. El Posicionamiento: El lugar que 

ocupa el abogado en la mente del 

cliente frente a sus competidores. ¿Se 

le percibe como el "caro y 

prestigioso" o como el "cercano y 

resolutivo"? 
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c) La Reputación: El Activo más 

Valioso 

La reputación no es lo que dices de ti mismo 

(identidad), ni lo que pareces en un momento 

dado (imagen), sino el resultado de la 

coherencia en el tiempo. 

 

Reputación = Identidad + Imagen + 

Comportamiento (Resultados) 

 

1. La Validación Social: En el derecho, 

la reputación se alimenta de las 

reseñas, las menciones en prensa, los 

directorios legales (como Chambers 

& Partners o Legal 500) y, sobre todo, 

el éxito en los casos. 

2. Resiliencia Reputacional: Una marca 

personal con buena reputación puede 

sobrevivir a un error puntual; una 

marca basada solo en imagen se 

desploma ante la primera crisis. 

 

4.4 Alineación entre Identidad y 

Reputación 

 

Uno de los mayores riesgos en la marca 

personal jurídica es la brecha de credibilidad. 

Si la identidad comunicada es la de un 

"abogado innovador y digital", pero los 

procesos internos del despacho son 

burocráticos y analógicos, la reputación se 

verá dañada por la falta de coherencia. 

Cuadro Comparativo en el Contexto Legal 

 

Elemento Foco Temporalidad Control 

Identidad 

Quiénes 

somos 

(misión, 

visión). 

Permanente. 

Alto (lo 

define 

el 

abogad

o). 

Imagen 

Cómo 

nos ven 

hoy 

(percepci

ón). 

Inmediata / 

Volátil. 

Medio 

(se 

puede 

influir). 

Reputació

n 

Qué 

dicen de 

nosotros 

tras años 

de 

servicio. 

Histórica / 

Acumulativ

a. 

Bajo (lo 

otorgan 

los 

demás). 

 

4.5. El Capital Simbólico en los 

Despachos 
 

Para cerrar este punto en tu investigación, 

puedes recurrir al concepto de Capital 

Simbólico de Pierre Bourdieu. En el derecho, 

la identidad y la reputación funcionan como 

una moneda de cambio que permite: 

 

1. Atraer mejor talento: Los abogados 

jóvenes quieren trabajar en firmas con 

identidades claras y prestigiosas. 
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2. Poder de negociación: Una 

reputación sólida permite al abogado 

sentarse a negociar desde una 

posición de autoridad, no solo de 

servicio. 

 

Es crucial distinguir entre lo que el abogado 

es y lo que el público ve. 

 

a) Identidad vs. Imagen vs. Reputación: 

Identidad: Valores, especialidad y 

ADN del abogado. 

 

1. Imagen: Percepción inmediata 

del mercado. 

2. Reputación: La consolidación 

de esa imagen a lo largo del 

tiempo basada en la 

coherencia y los resultados. 

b) La "Promesa de Valor" Jurídica: ¿Qué 

soluciona este abogado que otros no? 

(Especialización técnica vs. 

habilidades blandas). 

c) Comunicación Digital y Huella 

Digital Jurídica 

 

En el contexto actual, la marca personal se 

construye mayoritariamente en entornos 2.0. 

1. Teoría de la Comunicación 

Estratégica: Cómo el abogado utiliza 

canales (LinkedIn, blogs jurídicos, 

podcasts) para posicionarse como 

autoridad (Thought Leadership). 

2. El Algoritmo de la Confianza: Cómo 

la visibilidad digital influye en la 

decisión de contratación. Un cliente 

moderno suele "googlear" al abogado 

antes de la primera cita. 

 

5. El Despacho como Plataforma de Marcas 

 

Un punto innovador es la relación entre la 

marca del despacho y las marcas individuales 

de sus socios o asociados. 

 

1. Efecto Halo: Cómo el prestigio de una 

firma beneficia al abogado individual 

y viceversa. 

2. Modelos de Gobernanza de Marca: 

¿Debe el despacho incentivar que sus 

abogados tengan perfiles potentes en 

redes sociales, o esto supone un riesgo 

de fuga de talento? 
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Tabla de Conceptos Clave para tu Investigación 

 

Concepto 
Definición en el Ámbito 

Legal 

Diferenciación 

Salir del "commodities" 

jurídico (dejar de ser "el 

abogado que hace de 

todo"). 

Autoridad 

El reconocimiento de los 

pares y el mercado como 

experto en una materia 

específica. 

Networking 

Gestión de la red de 

contactos, no solo para 

captar clientes, sino para 

generar alianzas. 

Storytelling 

Jurídico 

Capacidad de comunicar 

casos de éxito o 

conceptos complejos de 

forma humana y cercana. 
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Capítulo V 

Propuesta de Mejora 

 
 

 

5.1 Propuesta  

 

Programas piloto para el aprendizaje de 

estrategias de mercado en el ámbito 

profesional 

 

5.2 Descripción de la propuesta  

 

Esta propuesta se desarrollará a través de 

talleres, revistas jurídicas y capacitaciones, 

donde se brindarán conocimientos y 

herramientas prácticas sobre comunicación, 

uso de redes sociales y posicionamiento 

profesional. 

 

Basada en enfoques modernos como la marca 

personal se entiende como la percepción que 

los demás tienen del profesional, por lo que 

debe gestionarse de forma estratégica. 

 

5.3 Objetivos 

5.3.1 Objetivo General  

 

Diseñar e implementar una estrategia de 

marca personal dirigida a abogados y notarios 

que les permita fortalecer su identidad 

jurídica, visibilidad digital y reputación 

profesional mediante talleres, capacitaciones 

y la producción de contenido legal accesible, 

contribuyendo así a una mayor conexión y 

confianza entre los profesionales del derecho 

y la sociedad. 

 

5.3.2 Objetivos Específicos 

 

a) Desarrollar la identidad profesional 

de los estudiantes de Derecho basada 

en valores, especialización y ética. 

b) Implementar talleres y capacitaciones 

sobre marca personal, comunicación y 

uso de redes sociales en el ámbito 

jurídico. 

c) Fomentar la creación de contenido 

jurídico de valor a través de revistas, 

publicaciones y medios digitales. 

d) Promover el uso estratégico de 

plataformas digitales para aumentar la 

visibilidad y reputación profesional. 

e) Incentivar la coherencia entre la 

imagen personal, el comportamiento 

profesional y los principios éticos del 

Derecho. 
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5.4 Resultados esperados  

 

Enfatizar e invitar en crear una marca 

personal, teniendo en cuenta la basta 

competencia en la carrera. 

 

La comprensión del “¿por qué?” Y el “¿para 

qué?” Sirve la marca personal en el ejercicio 

de nuestra carrera. 

 

Impacto en la ideología del profesional, 

enfatizamos en ayudar a dejar atrás las ideas 

de: No puedo crearla, me da pena crearla, No 

sé por dónde empezar. 

 

Contribuir y ayudar a la creación de una 

marca personal con aspectos iniciativos sobre 

el mismo. 

 

5.5 Actividades  

 

a) Diagnóstico inicial: Aplicación de 

encuestas o entrevistas para conocer 

el nivel de conocimiento sobre marca 

personal en estudiantes y abogados. 

1) Talleres formativos: 

b) Realización de talleres sobre marca 

personal, comunicación jurídica, uso 

de redes sociales y posicionamiento 

profesional. 

1) Capacitaciones especializadas: 

c) Desarrollo de capacitaciones prácticas 

sobre creación de contenido jurídico, 

manejo de imagen profesional y 

reputación digital. 

1) Elaboración de revistas jurídicas: 

d) Creación de revistas (digitales o 

impresas) donde los participantes 

publiquen artículos, análisis legales y 

contenido de valor. 

1) Creación de perfiles 

profesionales: 

e) Orientación para la correcta creación 

y optimización de perfiles en 

plataformas digitales (como 

LinkedIn). 

1) Producción de contenido jurídico: 

f) Incentivar la elaboración de 

publicaciones, videos y materiales 

informativos sobre temas legales. 

1) Simulación de marca personal: 

g) Ejercicios prácticos donde los 

participantes diseñen su identidad 

profesional (valores, especialización, 

propuesta de valor). 

1) Espacios de networking: 

h) Organización de actividades 

académicas o encuentros para 

fomentar relaciones profesionales 

entre estudiantes, docentes y 

abogados. 



54 
 

1) Evaluación y seguimiento: 

i) Monitoreo del progreso en la 

construcción de la marca personal y 

retroalimentación continua. 

 

5.6 Metodología  

 

Videos, encuesta, documentos informativos, 

trifoliares Accesos a páginas virtuales, Creación 

de una propia página informativa 

 

5.7 implementación y sostenibilidad de 

la propuesta 

 

La implementación de la propuesta de marca 

personal para abogados y notarios se desarrollará 

de forma progresiva a través de talleres, 

capacitaciones y la elaboración y distribución de 

revistas informativas.  

 

En la primera etapa, se realizará la sensibilización 

sobre la importancia de la marca personal en el 

ámbito jurídico; posteriormente, se ejecutarán 

actividades formativas orientadas al 

fortalecimiento de habilidades como la 

comunicación, ética profesional y la proyección 

de imagen pública. 

 

Durante la implementación, se incentivará la 

participación activa de estudiantes y profesionales 

del área jurídica, promoviendo espacios de 

aprendizaje práctico que permitan aplicar los 

conocimientos adquiridos en su desempeño 

profesional. 

 

La sostenibilidad de la propuesta se 

garantizará mediante la continuidad de 

talleres y capacitaciones, así como 

actualización constante de materiales 

informativos.  Además, se fomentará el uso de 

medios digitales para ampliar el alcance del 

proyecto, se buscará el apoyo de instituciones 

educativas y organizaciones jurídicas, con el 

fin de asegurar su permanencia y su impacto 

positivo a largo plazo. 

 

5.8 Recursos   

 

Bajo nuestras metodologías nuestros recursos 

serán indispensables, didácticos, instructivos 

y principalmente informativos. 

 

a) Videos: Cámara profesional, cámara de 

celular, guion informativo y video 

informático.  

b) Encuestas Digitales: Como fuente 

primaria serán formularios de Google así 

mismo como preguntas extraídas de 

nuestro mismo documento. 

c) Documentos informativos: Hojas 

interactivas que casen a la enfatización de 

nuestro tema. 

d) Trifoliares: Un trifoliar en hojas 

creativo e informativo, con el punto 
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específico como fuente de 

información. 

e) Sitio web: la creación de una página 

wey a disposición de todas las 

profesiones en cualquier buscador. 

5.9 Cronograma  

Actividad Descripción Fecha 

Elaboración de la 

propuesta 

Redacción de la propuesta sobre 

marca personal para abogados y 

notarios 

05/02/2026 

Diseño de talleres Planificación de contenidos y 

metodología de talleres formativos 

08/02/2026 

Elaboración de 

material (revistas) 

Creación de contenido informativo 

para difusión de marca personal 

12/02/2026 

Organización de 

capacitaciones 

Estructuración de sesiones de 

capacitación para profesionales 

jurídicos 

18/02/2026 

Ejecución de 

talleres 

Desarrollo de talleres sobre imagen, 

ética y proyección profesional 

25/02/2026 

Distribución de 

revistas 

Entrega de material educativo a 

estudiantes y profesionales 

05/03/2026 

Desarrollo de 

capacitaciones 

Implementación de capacitaciones en 

marca personal 

12/03/2026 

Evaluación de 

resultados 

Análisis del impacto de las 

actividades realizadas 

25/03/2026 

Ajustes y mejora 

de la propuesta 

Corrección y optimización de la 

propuesta según resultados 

05/04/2026 

Presentación final Entrega formal de la propuesta final 14/04/2026 

 

5.10 Presupuesto  

Concepto Cantidad (Q) 

Impresión de 

revistas/material 

Q500 

Papelería Q200 

Equipo y logística Q300 

Capacitaciones Q400 

Transporte Q200 

Total Q1,600 
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Capítulo VI 

Plan Acción 
 

6.1 Nombre del Plan Acción  

 

Colocación de 4 lámparas en áreas que se observan con falta de iluminación y que son concurridas 

por estudiantes del CUNOC.  

 

6.2 Objetivos  

 

6.2.1 General  

 

Proporcionar buena iluminación para la seguridad de los estudiantes del Centro Universitario 

CUNOC.  

 

6.2.2 Específicos 

 

a) Colocar lámparas nuevas en lugares que se encuentren con falta de iluminación  

b) Garantizar que el espacio donde circule el estudiante esté iluminado, brindando 

confianza y seguridad.  

 

6.3 Resultados  

 

Brindar seguridad no solo física sino visual para cuando se da el egreso de los estudiantes de las 

diferentes carreras que funcionan en el horario nocturno en el CUNOC.  

 

6.4 Actividades  

 

a) La recaudación del dinero entre los integrantes de los 10 grupos que se conformaron quienes 

aportaron Q 28.87 por cada integrante. Para cubrir las diferentes actividades que se tienen 

programas por parte del grupo de 105 estudiantes. 
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b) Como grupo fuimos a cotizar diferentes lámparas, para poder adquirirlos. Entrega de las 

mismas para ser colocadas en el Cunoc. 

 

6.5 Metodología  

 

Hicimos una investigación donde nos percatamos de varios lugares dentro de la universidad que 

no contaba con la iluminación adecuada, y así mismo se consultó con los encargados del curso y 

de la investigación del Centro Universitario para la toma de decisión de donde se van a instalar las 

mismos.  

 

6.6 Implementación y sostenibilidad  

 

6.6.1 Implementación  

 

Se le proporcionará a un Encargado del Centro Universitario de Occidente CUNOC, las lámparas 

que fueron adquiridas por parte de los estudiantes miembros del grupo del primer semestre sección 

F jornada matutina del curso de Comunicación de la carrera de Abogado y Notario.  

 

6.6.2 Sostenibilidad  

 

La propuesta será sostenible porque nosotros como grupo, vamos a financiar el proyecto.  

 

6.7 Recursos  

 

6.7.1 Humanos: Integrantes del grupo adquirimos las lámparas, antes descritas.  

 

6.7.2 Materiales: La compra de 4 lámparas.  

 

6.7.3 Financiero: El aporte económico.  

 

6.8 Presupuesto: Se adquirieron 4 lámparas.  
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6.8.1 Costo: Cada lámpara tiene el costo de Q 757.90 y hace un total de Q 3031.62.  

 

Para mejorar la seguridad y visibilidad en el Centro Universitario de Occidente (CUNOC) con 

recursos limitados (4 lámparas), es fundamental priorizar los puntos de mayor flujo peatonal y 

vulnerabilidad. 
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Conclusiones 

 

1) Aunque la Constitución Política de la 

República de Guatemala, (artículo 35) y 

Normativas como la Ley de Emisión del 

Pensamiento garantizan la libertad de 

expresión sin censura previa, así como 

la independencia del Poder Judicial 

(artículo 203), en la práctica existen 

múltiples desafíos.  

Los medios cumplen un rol crucial de 

fiscalización y transparencia, pero su 

cobertura a veces carece de 

contextualización jurídica, generando 

juicios paralelos y presiones sobre los 

operadores de justicia.  

El equilibrio buscado no implica la 

supresión de ninguno de los derechos, 

sino el ejercicio responsable de la 

libertad de expresión, el fortalecimiento 

del periodismo jurídico especializado y 

la implementación de mecanismos que 

aseguren la autonomía judicial, así como 

la protección de los comunicadores. 

 

2) La relación entre los medios de 

comunicación y el poder judicial es 

importante porque ambos influyen en la 

forma en que la sociedad entiende la 

justicia. Los medios informan a las  

 

personas sobre los casos y las decisiones 

de los tribunales, lo que ayuda a que 

exista transparencia y a que la población 

esté informada. Sin embargo, es 

necesario que exista un equilibrio. La 

libertad de expresión permite que los 

medios informen y opinen, pero también 

es importante respetar la independencia 

del poder judicial para que los jueces 

puedan tomar decisiones justas sin 

presiones externas. Cuando los medios 

actúan con responsabilidad y los jueces 

mantienen su autonomía, se fortalece la 

democracia y se protege el derecho de 

las personas a recibir información y a 

tener un juicio justo. 

 

3) La relación entre los medios de 

comunicación y el Poder Judicial es muy 

importante en una sociedad 

democrática. Los medios cumplen la 

función de informar a la población sobre 

los procesos judiciales y de promover la 

transparencia en las instituciones.  

Sin embargo, esta información debe 

difundirse con responsabilidad, respeto 

y ética profesional, evitando afectar 

derechos fundamentales como la 
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presunción de inocencia o el debido 

proceso. Asimismo, es fundamental que 

el Poder Judicial actúe con 

independencia e imparcialidad, tomando 

sus decisiones únicamente con base en 

la ley y en las pruebas presentadas 

durante el proceso judicial.  

La justicia no debe verse influenciada 

por la presión social, la opinión pública 

o la cobertura mediática. Por lo tanto, 

mantener un equilibrio entre la libertad 

de expresión y la imparcialidad judicial 

es esencial para fortalecer el Estado de 

derecho. Cuando los medios informan 

con veracidad y el sistema judicial actúa 

con independencia, se genera mayor 

confianza en la justicia y en las 

instituciones del país. 

4) Cumplir las obligaciones 

internacionales en relación a la libertad 

de expresión en virtud de los diferentes 

tratados de Derechos Humanos 

ratificados por el estado guatemalteco, 

así como en la jurisprudencia del 

sistema interamericano de Derechos 

Humanos, en recomendaciones emitidas 

a Guatemala por órganos de tratados. 

Poder respaldar de forma pública y 

Clara la libertad de prensa y expresión, 

reconociendo públicamente su 

importancia en la fiscalización de 

trabajo público. 
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Recomendaciones 

 

 

1) Para nosotros como estudiantes y como 

guatemaltecos, expresamos que se respete 

y se garantice la libertad de expresión en 

los medios de comunicación, ya que estos 

constituyen una fuente esencial de 

información verídica, oportuna y diversa. 

Gracias a ello, la población puede 

mantenerse informada sobre los 

acontecimientos políticos, sociales y 

económicos del país, lo cual fortalece el 

pensamiento crítico y la participación 

ciudadana. Asimismo, una prensa libre 

contribuye a la transparencia en la gestión 

pública. Esto favorece la toma de 

decisiones conscientes y responsables por 

parte de los ciudadanos, el largo plazo, 

puede impulsar el desarrollo, la 

democracia y el mejoramiento integral de 

Guatemala. 

 

2) Cumplir las obligaciones internacionales 

en relación a la libertad de expresión en 

virtud de los diferentes tratados de 

Derechos Humanos ratificados por el 

estado guatemalteco, así como en la 

jurisprudencia del sistema interamericano  

 

de Derechos Humanos, en 

recomendaciones emitidas a Guatemala  

 

por órganos de tratados. Poder respaldar 

de forma pública y Clara la libertad de 

prensa y expresión, reconociendo 

públicamente su importancia en la 

fiscalización de trabajo público. 

 

3) La libertad de expresión se ejerza de 

manera responsable, ética y conforme a lo 

establecido en la legislación 

guatemalteca. Aunque este derecho no  

 

está sujeto a censura previa, su ejercicio 

implica asumir las consecuencias legales 

posteriores cuando se vulneren derechos 

de terceros, como el honor, la intimidad o 

la propia imagen. Por ello, es importante 

que los medios verifiquen la veracidad de 

la información antes de difundirla y 

actúen con objetividad, evitando la 

desinformación, el sensacionalismo o la 

manipulación de los hechos, lo cual 

fortalece la credibilidad del periodismo y 

la confianza de la sociedad.  
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4) El derecho de libertad de expresión e 

independencia judicial sean interpretados 

de manera armónica, es decir, 

considerando que ambos tienen igual 

importancia dentro del ordenamiento 

jurídico. No deben entenderse como 

derechos opuestos, sino como elementos 

complementarios dentro de un sistema 

democrático. Una interpretación conjunta 

permite encontrar soluciones equilibradas 

en casos de conflicto, evitando que el 

ejercicio de uno implique la vulneración 

del otro, y garantizando así el respeto 

integral de los derechos fundamentales en 

el marco del Estado de Derecho. 

 

5) Promover el conocimiento de la 

legislación guatemalteca tanto estudiantes 

y profesionales del derecho como 

comunicadores sociales, mediante una 

actualización constante. Esto permitirá 

una mejor comprensión de los alcances, 

límites y responsabilidades de cada 

derecho, reduciendo así los conflictos 

entre los medios de comunicación y el 

sistema de justicia. 
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