Desde la Argentina, Tomas Thibaud, responsable
el estudio de Legales, Etica y
estadounidense Compliance en 3M
Lewis | Baach traza para la Argentina y
una estrategia para Uruguay, cuenta como
posicionarse en LatAm. encara el "gran desafio”.
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Lewis | Baach avanza en su estrategia para llegar a todo el continente.

Desde que en 2008 comenzd su
desembarco en la Argentina hasta
su actual etapa de expansiéon
regional, la estrategia de Lewis |
Baach ha apuntado a ubicarse
en los mercados juridicos como
complemento y proveedor de
servicios en Estados Unidos en
materia de solucion de controver-
sias y compliance.

“Somos un estudio boutique, con
sede principal en Washington y
oficinas en Buenos Aires, Nueva
York y Londres. Nos dedicamos
principalmente a la represen-
taciébn de clientes en disputas
complejas de jurisdiccion inter-
nacional, representacion legal y
asesoramiento general en asuntos
white collar y al asesoramiento
en temas de compliance, inclu-

2 SUNO

yendo investigaciones relaciona-
das a la Foreign Corrupt Prac-
tices Act, el lavado de dinero, el
financiamiento al terrorismo y los
programas de sanciones”, sinte-
tizaron Manuel Varela y Cristian
Francos, socios de la firma, entre-
vistados en el programa de radio
de AUNO Abogados.

“No competimos con firmas
locales. No trabajamos en asuntos
locales ni de derecho local. Busca-
mos trabajar junto con las firmas
locales. Ofrecemos soluciones
paralos clientes que estos estudios
no pueden ofrecer. Es ganancia
para el cliente, que puede resol-
ver su problema en los Estados
Unidos; para el estudio local, que
le puede ofrecer una alternati-
va a su cliente, y, por supuesto,

GPS

En el marco de una creciente
internacionalizacion de 10s
servicios legales, Varela y
Francos coincidieron en que
el mercado legal estd cada
vez mas “deslocalizado”.
“La abogacia siempre esta
detras de otros sectores de
la economia. El punto es
que el comercio no para en
las fronteras”, respondio
Varela al ser consultado por
los alcances locales de la
matriculacion profesional.

para nosotros, que obtenemos el
trabajo”, remarcd Francos.

Este abogado argentino arranco
trabajando en la sede central del
estudio en Washington y regres6
luego a la Argentina para coman-
dar primero los asuntos que se
generaran en estas pampas, y
ahora expandir sus alcances a
toda América Latina.

“Nos dimos cuenta de que habia
una porcion del mercado en
ciertas practicas que nosotros
tenemos, que no estaban atendi-
das adecuadamente por firmas
de Estados Unidos. Temas de liti-
gios internacionales, complian-
ce, lavado de dinero, anticorrup-
cion. Empezamos muy de menor
a mayor. Abrimos la oficina.
Al tiempo volvi a la Argentina.



“No competimos con firmas locales. No
trabajamos en asuntos locales ni de derecho local.
Buscamos trabajar junto con las firmas locales”.

Luego fui promovido a socio. Hoy
atiendo desde acé asuntos que se
resuelven en Estados Unidos o en
otras partes del mundo. Nada hay
que hagamos localmente, salvo
tomar el caso”, agregd Francos.
Entre los diferenciales con otros
estudios norteamericanos, el mas
obvio es el econdémico. “Los hono-
rarios de un estudio en Estados
Unidos no son las de un estudio
en la Argentina. Ademas hay una
cierta preocupaciéon del que esta
entrando en el sistema judicial
estadounidense, porque es muy
grande y muy complejo”, descri-
bi6 Varela. “El sistema americano
de litigio genera temor, y més para
una persona que no lo conoce. Al
estar Cristian aca, se convierte
en la persona a la que el cliente
llama. El entiende la mentalidad
del cliente, sus preocupaciones,
temores y necesidades”, agrego.
Francos, entonces, suele actuar
en parte como psicologo, en
parte como traductor cultural de
las diferencias que experimen-
ta el cliente latinoamericano
cuando llega a los tribunales del
pais del norte.

CLIENTES
El flujo de la filial local de la firma

lo generan empresas y particula-
res que los contactan directamen-
te y otros estudios que entendie-
ron que con ellos no hay compe-
tencia, sino alianza ganar-ganar.
“Ya hemos trabajado con -casi
todos los estudios grandes de
la Argentina y empezamos a
recorrer el camino para hacer
lo propio con América Latina”,
sefial6 el socio local.

En esa linea, ya dijeron presen-
te en buena parte de Latino y
Centroamérica. “Vamos tratan-
do de hacernos conocidos. Es
todo puro esfuerzo. Organizar
charlas, participar de jornadas,
hacer publicaciones. Hay otras
firmas mucho mas grande que la
nuestra, donde el nombre hace
buena parte de lo que nosotros
tenemos que hacer con viajes y
presentaciones. Muchas veces
es mas dificil el arranque en
estas condiciones, pero a fuerza
de trabajo, de la generacion de
una relacién mucho mas perso-
nalizada y presupuestos mas
flexibles, hemos ganado
espacio”, reforzaron.
Justamente, una de las princi-
pales tareas de Francos es hacer
conocer su propuesta. “Hacemos
giras por todos los paises de la

Tecnologia
median

“La tecnologia hace las

cosas mucho mas féciles”,
respondio Varela cuando se le
pregunto por la dindmica del
trabajo a distancia.

Cuando Francos estaba en
Washington tenian las oficinas
juntas, una al lado de la otra.
“Hoy hablo con €l lo mismo
que hablaba entonces, unas
Seis 0 siete veces por dia”,
sefalo.

Sin la tecnologia seria
imposible este tipo de trabajo.
“Mi trabajo es practicamente
por completo remoto. Mi
equipo esta enteramente en
Washington. El tratamiento
juridico del caso se hace

via remota. Las reuniones y
visitas al cliente, si, es lo que
hago de manera presencial”,
redonded Francos.

region: reuniones, presentacio-
nes, articulos, almuerzos. Todo
el trabajo que hemos generado ha
sucedido luego de alguna activi-
dad que record6 nuestra existen-
cia y nuestra practica. Todavia no
llegamos a los clientes por ser de
las marcas més conocidas en el
mercado, pero si por demostrar
la calidad de nuestro trabajo, la
flexibilidad de nuestra propuesta
y una relaciéon personalizada con
el cliente. Con eso nos hemos ido
posicionando como estudio de
referencia”, dijo.

Cuando empezaron con este
proceso de regionalizacion, pensa-
ron que sus principales clientes
serian grandes empresas. Si bien
lograron avanzar en no pocos
temas con ellas, reconocieron que
se quedaron “cortos” con la canti-
dad de personas y organizaciones
alcanzadas por cuestiones legales
en los Estados Unidos.

Al respecto, Francos senald que
fue en las medianas empresas en
donde se lograron construir vincu-
los més solidos y una personaliza-
cién mayor de las relaciones.
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