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¢Como vender diseiio?

Por Fernando Del Vecchio. Escrito el 1 de mayo de 2009. Publicado
en Foroalfa® el 28 de mayo de 2009. Revisado el 24 de abril de 2021.

Cuando el concepto de cliente? no se encuentra presente, surgen algu-
nas dificultades para desarrollar habilidades de gestion que orienten
adecuadamente nuestro proyecto profesional.

En ocasion del Segundo En-
cuentro Latinoamericano de
Disefio en la Universidad de
Palermo, hubo un concurso de
afiches cuyo titulo era: “La mi-
rada de Nosotros — Latinoamé-
rica Hoy”. El Segundo premio
en Categoria Profesionales eva-
luado por los miembros del Fo-
ro de Escuelas de Disefio fue el
siguiente (Imagen 1):

Imagen 1: “Danos América
Hoy”. Autora: Rodriguez Pe- 7
z0a, Alejandra. ¥

Fy
Me llamé mucho la atencion b é\)
los comentarios de quienes ob- o g e

servaban y reian mirando la
pieza, ya que segun ellos - todos disefiadores y jovenes - “nos repre-
senta tal cual somos”.

1 Del Vecchio, F. (2009, Mayo). ;Como vender disefio? Foroalfa. Recuperado de
https://foroalfa.org/articulos/como-vender-diseno

2 En este trabajo se habla de “cliente” y no de “comitente”, como en muchos ar-
ticulos de disefio que tratan sobre su actividad profesional. Es posible que la idea
de cliente haya sido reemplazada por el disgusto del disefiador a tratar temas y
utilizar vocablos relacionados con el concepto “negocio”.
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Debido a que no soy disefiador, sino que me especializo en el desarro-
llo de habilidades emprendedoras y de gestion, y trabajo con muchos
disefiadores, esta situacion hizo que prestara atenciéon a lo que comen-
cé a denominar “orientacion de la actividad profesional del disefia-
dor”. Para ser mas claros, empecé a observar mas detenidamente la
forma como el disefiador se vincula con el entorno (sus clientes) a par-
tir de la forma como piensa su profesion y su relacién con el entorno.

Para mi sorpresa - y no sé si lo sera para ustedes - me encontré con lo
siguiente: una gran mayoria de disefiadores (predominantemente jove-
nes, estudiantes avanzados o graduados recientes) expresaban su nece-
sidad de desarrollar la creatividad como respuesta a pedidos de clien-
tes. Una minoria (disefiadores mas experimentados) expresaban esto
como deseo, aunque comprendian que lo importante es la atencién al
pedido del cliente, y luego - si es posible - apelar al recurso creativo,
pero no como necesidad primaria a satisfacer en su trabajo.

Es posible que sea la experiencia .
(o el cansancio por tratar con I~y
cierto tipo de clientes) lo que SIR-P
marque un cambio en la orienta-
cion del trabajo del disefiador,
desde una orientacion centripeta
a una centrifuga, de acuerdo con
la siguiente clasificacion:

Disefador

Orientacion centripeta (del clien-

te al disefiador): el disefiador ex- Cliente
presa la necesidad de ser com-

prendido por el cliente, apelando

a su intencion de hacer prevalecer su criterio estético y/o su creativi-
dad por encima o aun negando las solicitudes del cliente (Imagen 2).

Imagen 2: Orientacion centripeta en la relacion disefiador - cliente.
En esta forma de trabajar, la necesidad a ser satisfecha es la del dise-

fador; la creatividad y criterio estético deben prevalecer por encima
de cualquier solicitud o pedido del cliente, quien - desde la opinién del
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disefiador - se convierte en una suerte de obstaculo porque no lo com-
prende?,

En este primer caso, la necesidad del c]iseﬁador (el QUE) debe ser sa-
tisfecha por el pedido del cliente (el COMO).

Encontramos un ejemplo de este tipo de situaciones en el capitulo 21
de la temporada 7 de la serie “Seinfeld”. Jerry Seinfeld lleva su auto-
movil al mecanico (Tony Abado), para realizar una reparacion menor
en el motor.

La situacion se torna comica has-
ta el ridiculo, debido al planteo
de Tony acerca del tipo de cuida-
do excesivo que debe realizar
Jerry en el automovil (atendiendo
a la necesidad y orientacion de
Tony hacia el vehiculo, no hacia
el uso y atencién que puede y
quiere darle su cliente)?.

Disefador

Orientacién centrifuga (del dise- Cliente
fador al cliente): el disefiador

comprende su profesiébn como

servicio, con un cliente que realiza un encargo (Imagen 3).

Imagen 3: Orientacion centrifuga en la relacién disefiador — cliente”.
En palabras de Belluccia®: El disefiador grdfico trabaja para que su

comitente se comunique mejor con su publico, o sea que el buen dise-
nador grdfico es un especialista en los codigos de la comunicacion.

3 «“Un disefiador que opine que es el cliente quien tiene que entenderlo a él debe-
ria volver al jardin de infantes y comenzar todo de nuevo. [...] es el disefiador
quien debe esforzarse por comprender la necesidad de su cliente y no a la inver-
sa, pues para eso es contratado.” Belluccia (2007), P. 48/9.

4 Seinfeld y Tony Abado: https://youtu.be/RUEyP40WzOk

> El concepto de marketing se apoya en cuatro pilares: mercado meta, necesidades
del cliente, marketing integrado y rentabilidad. [...] El concepto de marketing
[...] comienza con un mercado bien definido, se concentra en las necesidades de
los clientes, coordina todas las actividades que los afectaran y produce utilidades
satisfaciéndolos. Kotler (2001), P. 19/20.
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En este caso, la necesidad satisfecha es la del cliente, mientras que la
creatividad (y demas conocimientos) del disefiador es entendida como
un “COMO”.

Resumiendo, cuando el disefiador desea que el cliente, a través de su
encargo, satisfaga su propia necesidad de realizacién, el QUE - lo im-
portante - es la creatividad (y su criterio estético, etc.). Cuando el di-
sefiador entiende su profesion como servicio a un cliente, la creativi-
dad es el COMO.

Este planteo sobre la forma como orienta su actividad el disefiador
(QUE necesidad atiende y COMO lo logra), es parte del complejo sis-
tema de variables que determinan - como consecuencia - los proble-
mas y conflictos que sufren hoy los disefiadores’.

Modificar la orientacion del trabajo - desde la atencion a las necesida-
des del disefiador a trabajar bajo las necesidades del cliente - redirige
la gestion del trabajo del disefiador (trabajando en forma individual o
asociado a otros en un estudio o agencia), debido a que comienza a
desarrollar - en algunos casos en forma natural - algunas habilidades
de gestion.

Si tenemos en cuenta que una amplia mayoria de disefiadores intenta
trabajar, o desarrollarse profesionalmente, en forma independiente y
no en relacion de dependencia®, el desarrollo de habilidades de ges-
tion, que complementen el talento, se torna imprescindible.

:Como vender disefio?

6 Belluccia (2007), P. 63.

7 Esta orientacion es un modelo mental, que determina la forma como pensamos la
actividad profesional y condiciona lo que hacemos. Para ampliar, ver: Senge, P.
(1992). La quinta disciplina. Como impulsar el aprendizaje en la organizacion
inteligente. Barcelona: Ediciones Juan Granica.

8 De acuerdo al “Primer censo de aproximacion a la realidad del mercado del di-
sefio argentino” (Programa ProDisefio Argentino, 2005-2006), el 95,8% de los
estudiantes terciarios y universitarios censados (de las distintas disciplinas del
disefio argentino) se proyectan como profesionales independientes. Citado en:
Spina, M. (2007). Casos de emprendedores en el disefio. Buenos Aires: Red Ar-
genta.
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En el caso en que pudiésemos comprender esta orientacion hacia el
cliente como la natural y necesaria para desarrollar nuestra profesion,
ofreciendo una propuesta de servicio que sirva a quien la solicita, ne-
cesitamos primero comprender qué tipo de necesidad o deseo atende-
mos.

En esta direccion, la pregunta ;Como puedo vender diseiio?® se con-
vierte en inadecuada'’.

La pregunta no debe ser ;como puedo vender disefio? Podria ser: ¢qué
problemas o dificultades pueden resolver mis habilidades? O: ;qué
problema presenta el cliente que viene a solicitar mis servicios? De
esa forma, podemos comprender ¢qué necesidad o deseo debo satisfa-
cer?

De acuerdo con Theodore Levitt en su famoso articulo Marketing
Myopia'l: La venta se concentra en las necesidades del vendedor; el
marketing, en las necesidades del comprador. La venta se obsesiona
con la necesidad que tiene el vendedor de convertir su producto en
dinero; el marketing, con la idea de satisfacer las necesidades del
cliente por medio del producto y todo el cumulo de cosas asociadas a
su creacion, entrega y consumo final.

Conclusion

Los problemas que describen los disefiadores en relacion con su prac-
tica profesional y con su vinculo con los clientes son consecuencia de

9 “[La definicién del disefio. El desengario] El disefio es el nombre de un oficio o
especialidad cuyo fin consiste en definir, antes de su elaboracion, las caracteris-
ticas finales de un producto para que cumpla con unos objetivos determinados.”
Belluccia (2007), P. 11.

10 Tan inadecuada como si yo deseara vender mi capacidad para pensar en inno-
vadores modelos de negocio (y lo comunicara en estos términos). Diferente seria
si mi habilidad, al servicio de un cliente, promueve, desarrolla e implementa un
innovador modelo de negocio que a €l le interesa.

11 Kotler (2001), P. 19.

e FERNANDO DEL VECCHIO



un modelo mental'?, es decir, de una particular manera de entender el

qué y los para qué del disefio 3.

Integrando conocimientos y perspectivas de analisis provenientes de
otras disciplinas, es posible revisar los supuestos ' sobre los que des-
cansa hoy el ejercicio profesional, y abrir las puertas de salida a esta
conflictiva realidad '°.

Bibliografia consultada:

e Belluccia, R. (2007). El disefio grdfico y su ensefianza. Ilusio-
nes y desenganos. Buenos Aires: Editorial Paidos.

e Del Vecchio, F. (2008). Causas estructurales determinantes de
patrones de problemas en la gestion de estudios de disefio gra-
fico. Proyecto de tesis doctoral (no publicado). Universidad del
CEMA, Buenos Aires, Argentina.

e Kaotler, P. (2001). Direccion de Marketing. La edicion del mile-
nio. México: Pearson Educacion.

e Senge, P. (1992). La quinta disciplina. Como impulsar el
aprendizaje en la organizacion inteligente. Barcelona: Edicio-
nes Juan Granica.

e Spina, M. (2007). Casos de emprendedores en el disefio. Bue-
nos Aires: Red Argenta.

12 Los “modelos mentales” son supuestos hondamente arraigados, generalizacio-
nes e imagenes que influyen sobre nuestro modo de comprender el mundo y ac-
tuar. Senge (1992), P. 17.

131...] para obtener resultados diferentes (en el modelo operativo, donde opera el
disefiador grafico), es necesaria una desarmonia entre el modelo de negocio (la
configuracién de su actividad) y el modelo mental (las creencias sobre lo que im-
pulsa el éxito en el sector). ;Desde donde se genera esa desarmonia? Desde el
modelo politico (considerado aqui como el factor limitante, o restriccion principal
del sistema, o punto de apalancamiento), en aquellos referentes del sector, con el
poder, la autoridad y la influencia necesarias para “imponer” diferentes modelos
mentales. Del Vecchio (2008), P. 33.

14 Ver Debates Foroalfa: “;Qué es el disefio?” y “El disefio ¢tiene fines propios?”.
15 Tema tratado en mi conferencia “El disefio: suna profesion devaluada?”. Semi-
narios Foroalfa (Buenos Aires, Septiembre 2009).
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La innovacion en diseio no se encuentra en el diseno.

Por Fernando Del Vecchio. Escrito el 10 de mayo de 2011. Publicado
en Foroalfa'® el 25 de mayo de 2011. Revisado el 24 de abril de 2021.

En los ultimos tiempos, es habitual escuchar en cualquier conversa-
cion el término “innovacion”. En el tsunami comunicacional del pre-
sente, el término “innovacion” se abre paso. Todo debe ser “innova-
dor”, para poder tener lugar en nuestra atencion. Sin embargo, innova-
cion no es lo mismo para todo el mundo.

Which problems do
_ There could be more
eg. existing solar solut
agood investment 11
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Cuando hablamos de innovacion y gestion de empresas creativas, cla-
ramente estamos hablando de un “cambio”. ;Un cambio en qué? En la
gestion. ¢Qué significa eso?

16 Del Vecchio, F. (2011, Mayo). La innovacién en disefio no se encuentra en el
disefio. Foroalfa. Recuperado de https://foroalfa.org/articulos/la-innovacion-en-
diseno-no-se-encuentra-en-el-diseno
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Podriamos pensar en la “gestion”, en el caso de las empresas creati-
vas, como la serie de procedimientos, de todo tipo, que realizamos los
integrantes del grupo que conforma la empresa, para lograr resultados
de conjunto.

¢Tendremos que modificar nuestros procesos, nuestra gestion, para
lograr resultados diferentes? ;Y ello por qué?

Desde el punto de vista de un profesional de la gestién, los procesos
que llevan adelante los creativos (entre ellos, los disefiadores) en sus
propios estudios, despachos y agencias (sus propios emprendimientos
y empresas), son poco efectivos. Los resultados son evidentes: a pesar
de proyectar y disefiar excelentes productos (como respuesta a una
necesidad, deseo o problema), la capacidad para convertir ese produc-
to en una propuesta comercial viable, y como consecuencia, rentable,
es baja.

A esto se suma otra dificultad: en los tltimos diez afios, la realidad de
mercado para los creativos - principalmente para los disefiadores - ha
cambiado radicalmente. Producto del éxito de los programas de estu-
dio en disefio, la oferta de servicios de disefio - ya sea a partir de estu-
dios dirigidos por disefiadores profesionales como freelancers y otros,
con capacidad e intencion para vender el mismo tipo de servicios sin
ser disefiadores profesionales - ha aumentado muchisimo. Como con-
trapartida, y para mencionar solo una de las fuerzas que interactian en
el entorno competitivo para hacer mas dificil la situacion, la demanda
por servicios de disefio no se ha incrementado en la misma intensi-
dad'”. Al menos por el momento.

La respuesta a este problema, desde el disefio, sigue siendo la misma,
ahora utilizando el mencionado término “innovacién”. ;Qué es inno-
vacion en este caso? La busqueda de alternativas, dentro del disefio, a
problemas fuera del disefio. De todas formas, esto es natural. Porque
buscar soluciones fuera del disefio utilizando las competencias profe-
sionales desarrolladas dentro del disefio, es algo poco visto, extrafio...
quizas a esto si valdria la pena denominarlo innovacion.

17 Explicado en detalle en: Del Vecchio, F. (2015). Didlogos con disefiadores.
Buenos Aires, Argentina. Disponible para descarga en
http://fernandodelvecchio.com/libros/
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¢Cual es la busqueda de innovacion dentro del disefio? ;Qué ejemplos
encontramos? Por ejemplo, en el ambito del disefio grafico, frente a la
pregunta: ;Qué significa innovar en disefio? '8, encontramos patrones
de respuestas como las siguientes: “proponer algo nuevo”; “es algo
muy diferente que no es comun”; “una imagen que resalte para
atraer mds al espectador al ver algo nunca visto o no visto comun-
mente”.

Estas respuestas, se encuentran condicionadas por la pregunta. Dice
Guy Kawasaki'®: [...] el modo de postular la pregunta limita la res-
puesta. [...] Casi nunca modificamos espontdneamente la formulacion
de un problema presentado de manera clara y completa. [Esto se de-
nomina] efecto postulador porque la gente intenta resolver el proble-
ma tal como se presenta.

Estas respuestas se encuentran condicionadas por quienes realizan la
pregunta, quienes también son disefiadores graficos. Y por ello reali-
zan la pregunta desde su propio modelo mental, intentando encontrar
respuestas entre aquellos a quienes proponen el debate (dentro del
mismo modelo mental). ;Podriamos encontrar respuestas diferentes a
las esperadas? Creo que es posible, aunque poco probable.

La respuesta puede (y debe buscarse) en otro lugar, para que sea real-
mente “innovacion”. Innovacion, en este caso, no significa “inventar
la rueda”, sino “presentarle la rueda - ya inventada - a alguien que atin
no la conoce”.

¢Donde, entonces, buscar la innovacion para problemas del sector
creativo (disefio)? En las preguntas mas simples y representativas de
la actividad que cualquier disefiador intenta llevar adelante como em-
prendedor.

Ante la pregunta: ;Qué vendes? Una enorme cantidad de disefiadores
responde “disefio”. Sin embargo, haciéndole la misma pregunta al
cliente de ese disefiador, la respuesta es diferente. El cliente, mira el

18 Debate  “;Qué significa innovar en diseio? En  Foroalfa:
https://foroalfa.org/articulos/que-significa-innovar-en-diseno

19 Kawasaki, G. (2001). Reglas para revolucionarios. Barcelona: Ediciones Mar-
tinez Roca S.A.
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producto que el disefiador ofrece (por ejemplo: sillas, de disefio, claro)
y responde “sillas”.

La innovacion, entonces, debemos buscarla en preguntas diferentes
(desde un modelo mental diferente), para encontrar respuestas diferen-
tes.

No podemos dejar de pensar como disefiadores, pero podemos alejar-
nos un poco de nuestra perspectiva incorporando una forma de mirar
diferente, a través de lentes diferentes. Esto se encuentra disponible en
otras disciplinas, en otros profesionales, que pueden complementar
con efectividad la actividad del disefiador, aportando otras respuestas,
partiendo de las preguntas que el disefiador responde, desde su propia
conviccion, desde su propio modelo mental, condicionado por su for-
macion y por su encierro dentro del “ambito seguro del disefio™.

Generar espacios de conversacion con otros profesionales permitira
encontrar otras respuestas. La integracion de competencias profesiona-
les complementarias genera equipos de trabajo efectivos (eficaces y
eficientes), debido a que cada profesional, orientado por un claro pro-
yecto de trabajo, aporta una vision complementaria que favorece la
obtencién de resultados esperados por los emprendedores, por aque-
llos que apoyan los emprendimientos y por aquellos que buscan aco-
plarse a ellos desde diferentes roles.

ok ok

Bibliografia consultada:

e Del Vecchio, F. (2015). Didlogos con disefiadores. Buenos Ai-
res, Argentina.

e Kawasaki, G. (2001). Reglas para revolucionarios. Barcelona:
Ediciones Martinez Roca S.A.
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El diseiador como factor de competitividad.

Por Fernando Del Vecchio. Escrito el 13 de agosto de 2012. Publicado
en Foroalfa?® el 21 de noviembre de 2012. Revisado el 24 de abril de
2021.

La eficaz administracién del tiempo es un aspecto diferencial del dise-
flador, cuando se lo analiza a la luz de los habituales incumplimientos
en la promesa de entrega que sufren muchos clientes.

El sector educativo tiene una responsabilidad en este sentido, ya que si
desea formar profesionales para trabajar en un mercado donde el dise-
fio se convierta en un factor de competitividad, no puede ignorar que -
para las empresas - cumplir con los tiempos de entrega prometidos es
una parte muy importante de la credibilidad de quien ejerce la labor
profesional.

Si desde la formacion diseniamos los incentivos adecuados, el disefio
como factor competitivo podra dejar de ser una declaracion de deseos
y convertirse en una realidad.

Hace unos afios, cuando comencé el proceso de estudio del compor-
tamiento empresarial de los disefiadores emprendedores?! (analizando
la forma y el tipo de decisiones empresariales que tomaban sobre sus
propios proyectos y estudios), me planteé algunas preguntas, entre las
que se encontraban las siguientes:

¢Por qué toman esas decisiones (muchas de ellas equivocadas, desde
un punto de vista estrictamente empresarial)?

¢En qué momento aprenden a tomar ese tipo de decisiones?

20 Del Vecchio, F. (2012, Noviembre). El disefiador como factor de competitivi-
dad. Foroalfa. Recuperado de https://foroalfa.org/articulos/el-disenador-como-
factor-de-competitividad

21 Sin hacer diferencia entre emprendedores por necesidad o por deseo e identifi-
cacion de oportunidad.
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¢Como es que - a pesar de los malos resultados de esas decisiones - el
paradigma (la creencia en que esas decisiones son correctas) se refuer-
zay persiste?

Para intentar obtener algunas respuestas, comencé a dictar una clase
sobre temas empresariales a estudiantes de disefio, en nivel de grado o
licenciatura, con el fin de identificar la forma como los estudiantes
van manifestando estas conductas antes de salir al mercado y al mun-
do (y para tratar de identificar, ademds, como se generan).

Lo que pude observar, a partir de atender las preguntas de los estu-
diantes y de compartir espacios de reflexion con otros docentes dise-
fladores, es la manera como los comportamientos del disefiador profe-
sional se originan en las aulas (por ejemplo, a partir de los incentivos
en clases y examenes) y se refuerzan al egresar (por ejemplo, en las
conversaciones con colegas??, aunque esos mismos colegas sean los
que sufren las consecuencias de esos comportamientos que, de alguna
manera, promueven y defienden??).

Descripcion de una experiencia

Hace unos meses estuve dictando un curso de acercamiento a los ne-
gocios en el sector de industrias creativas para estudiantes de disefio
(estudiantes de diversas carreras, cuyo promedio de edad apenas supe-
raba los veinte afios).

Como era necesaria una evaluacion y calificacién final para el curso,
planteé un ejercicio que puede brindar algo de luz al modo como estos
mismos estudiantes, con alta probabilidad de ocurrencia, responderan
a pedidos de clientes cuando se conviertan en profesionales (porque es
similar al comportamiento que he observado en otros ambitos y que
explica la conducta posterior).

La consigna del trabajo era la siguiente: “realice un informe sobre los
temas presentados en clase, o sobre alguna aplicacion (de su eleccion)

22 En ambitos donde solamente participan disefiadores.

23 Un ejemplo muy claro sobre esto es la promocidn y participacién en concursos
de disefio, o en los proyectos, promovidos desde las instituciones educativas, don-
de los estudiantes trabajan con clientes reales. Este tema requiere un analisis mas
extenso, que no realizaré en este momento.
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de los temas vistos durante la semana”. El informe debia contener lo
que el estudiante haya considerado relevante, importante y/o valioso.
En definitiva, el informe resultaba en una reflexion sobre algtin tema
de todo lo presentado en las 20 horas de clase.

Como la primera preocupacion de los estudiantes era la aprobacién del
curso, expliqué que - al ser un acercamiento a un tema desconocido
por ellos, de importancia para su futuro - me interesaba la reflexién
que ellos pudieran hacer sobre la experiencia y la gestién que hicieran
sobre la entrega del trabajo, teniendo en cuenta que no habria trabajos
desaprobados (con esto, desaparecia un castigo potencial).

Las condiciones de entrega se plantearon de la siguiente forma: se fijo
una fecha y hora limite de entrega por email, indicando que el trabajo
debia ser realizado en forma grupal (la cantidad de miembros era libre,
con un minimo de dos y un maximo de todos los estudiantes de la cla-
se). La extension del informe era decisién del equipo.

Resultados: Se presentaron catorce informes (entreg6 su trabajo la to-
talidad de los treinta y dos estudiantes). Respecto al tiempo de entrega
de los informes, ocho de ellos (57%) se entregaron dentro del tiempo
fijado; seis (43%) fueron entregados fuera del tiempo limite (uno de
ellos me fue enviado un par de dias después del cierre por error del
estudiante al copiar mi direccion de correo). Respecto a la conforma-
cion de equipos, ocho informes (57%) fueron realizados por grupos de
estudiantes (entre dos y cinco estudiantes); seis (43%), fueron realiza-
dos por un solo estudiante.

Conclusion: de los catorce informes, cuatro (29%) cumplieron con
ambas condiciones (44% de los estudiantes); ocho de ellos (57%),
cumplieron con una de las dos condiciones (50% de los estudiantes);
dos (14%), no cumplieron ninguna de las dos condiciones (6% de los
estudiantes).

Cumplimiento
Cantidad Total % Parcial % Nulo %
Informes 14 4 29% 8 57% 2 14%
Estudiantes 32 14 44% 16 50% 2 6%
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Como la calificacion es producto del cumplimiento de condiciones,
los informes entregados en las condiciones solicitadas compitieron
entre ellos por la calificacion mas alta; los informes entregados con
cumplimiento parcial fueron evaluados entre si para obtener una cali-
ficacion media; finalmente, los informes que no cumplieron ninguna
de las condiciones, fueron puntuados con la calificacion minima para
aprobar.

Este comportamiento es bastante similar a lo que sucede en el ejerci-
cio profesional: ;Qué sucede cuando solicito una cotizacion, cuando
se promueve un concurso, o cuando existe la posibilidad de asistir a
un evento profesional? Lo mismo que ocurrié en esta experiencia.

En el caso de haber sido un cliente solicitando una propuesta de traba-
jo, solamente el 44% de esos estudiantes hubiera calificado para su
evaluaciéon. Y no importa cuan creativa o efectiva pudiese haber sido
aquella propuesta entregada fuera de fecha, porque no habria tenido
posibilidad de ser evaluada.

¢Por qué sucede esto?

Si bien puede haber diversas condiciones (cada lector o analista puede
tener una hipotesis diferente), creo que el disefio de los incentivos es
clave para generar un cambio de conducta.

Si lo que se evalua nunca tiene en cuenta la administracion del tiempo
(porque, por ejemplo, se evalua el resultado del proceso creativo), es
natural encontrar trabajos muy buenos desde lo creativo, que no ten-
drian chance de competir (porque no serian recibidos al ser entregados
fuera de fecha).

Como mencionaba mas arriba, esta conducta es habitual. Por ejemplo,
en concursos de disefio, hasta en aquellos que prometen importantes
premios, es habitual que haya postergaciones en la fecha de entrega
(estimo que todo el mundo apuesta a la postergacion, dada la impor-
tante cantidad de proyectos presentados sobre el cierre de la ultima
fecha)?*.

24 Ni hablar de eventos dirigidos exclusivamente a disefiadores, donde la enorme
mayoria se inscribe a tltimo momento.
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Dia antes de
Entrega

Sarcophilus harrisii
(demonio de tasmania)

60

Inicio odo bier Definitivamente
de Proyecto f Itat 1 no faltaba
tanto tiempo

Juniglu,'mmnez *Recordatorio: No seré tan animal con futuros proyectos.

Tlustracion: la administracion del tiempo y el proceso de trabajo de un
disefiador gréafico. Autora: Daniela Jiménez (Puntarenas, Costa Rica)®°

Hace unas semanas, lei un articulo en la Revista Noticias donde Mario
Bunge - citando al soci6logo norteamericano James S. Coleman - ma-
nifestaba: la escuela, cualquier escuela, es un mercado en el que los
estudiantes intercambian tareas por calificaciones?®.

Los estudiantes entregan las tareas que se les asignan, esperando una
calificacion. Por lo general, esperan una buena calificacién indepen-
dientemente del esfuerzo o resultado que hayan generado, sobre todo
en ambitos donde el estudiante ha pasado a ser cliente, calificando al
docente (donde la calificacién condiciona al docente?”). Aqui tenemos
un incentivo disefliado en direccién a conservar al cliente, no necesa-
riamente orientado a lograr su educacién?.

25 Fan page: https://www.facebook.com/danielajimenezcr

26 Bunge, M. Las deudas de nuestra rebelion. Revista Noticias (Argentina), publi-
cada el 11 de febrero de 2012.

27 No condiciona a todos los docentes, pero en aquellos ambitos donde se han vis-
to desvinculaciones derivadas del resultado negativo de las encuestas, es logico
encontrar una conducta mas orientada a facilitar la aprobacion de los cursos.

28 En el caso que mencioné antes, recibi varios correos de estudiantes de los gru-
pos incumplidores solicitando una explicacién por no haber recibido la califica-
cion maxima.
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Volviendo a los incentivos en la educacion en disefio y la conforma-
cion del paradigma del profesional disefiador, parece que los incenti-
vos en la ensefianza del disefio estan orientados en una direccion en la
que la administracion del tiempo no tiene mayor importancia. Sin em-
bargo, con mucha frecuencia se escucha que el disefio es parte de un
proceso productivo, donde el tiempo si importa. Y se lo escucha cada
vez mas, debido a la creciente comprension y comunicacion del dise-
flo como un recurso competitivo para las empresas.

Un comportamiento tan habitual que no sorprende

Es normal encontrar estudiantes de distintos niveles, en épocas de en-
trega de trabajos, durmiendo poco, llegando a finalizar el trabajo en el
ultimo minuto antes de la evaluacién, quizas luego de dias sin descan-
sar. Pero hay casos diferentes. En estos afios de trabajo me he topado
con dos estudiantes que me han dicho que su experiencia era otra®. Y
ello, debido a que se organizaban de una forma diferente. Su organi-
zacion del tiempo era diferente, y llegaban a terminar las entregas
unos dias antes de la fecha limite, sin sufrir el patrén del resto de sus
compafieros. En los casos donde sufrieron la pesadilla del resto de sus
compafieros, fue - de acuerdo con sus palabras - por responsabilidad
del docente (y su mala administracion del tiempo, lo que no es nove-
dad dado el paradigma incorporado).

Pensar en los puntos de apalancamiento

Muchas veces me han preguntado si es necesario ensefiar “temas de
empresa” (y me lo preguntan haciendo el gesto de las comillas con los
dedos), para darle a los futuros egresados una cantidad de herramien-
tas de gestion que les permita desempefiarse mejor en este nuevo con-
texto3. Yo no creo que sea asi. Me parece que hay que hacer mas hin-

29 Seguramente hay muchos mds, pero no son mayoria. Es posible que haya mu-
chos, aunque no se manifiesten abiertamente. Es posible que esto suceda porque la
conducta tradicional no es considerada “rara”, lo que si sucede con la conducta
donde el estudiante es muy ordenado en la planificaciéon y administracién de su
tiempo.

30 Estos “temas de empresa” son mejor aprovechados por los egresados, que han
salido al mercado y han encontrado problemas para los cuales no estaban del todo
preparados (sobre todo aquellos que han puesto en marcha su propio estudio o
despacho creativo).
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capié en el “como” que en el “qué”. Apuntar al disefio de incentivos
en la evaluacion para que se desarrollen las competencias que si tienen
que ver con el desempefio profesional. Y la administracion del tiempo
es una de ellas.
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4
Sobre competitividad y competencia.

Por Fernando Del Vecchio. Escrito el 30 de septiembre de 2012. Pu-
blicado en Foroalfa3! el 27 de agosto de 2013 bajo el titulo “Sobre
competitividad y competencia en disefio”. Revisado el 24 de abril de
2021.

Es entendible que pienses que todos los disefiadores compiten entre si,
si consideras que el disefio es el factor critico de éxito. Pero deberia
ser evidente, como lo es para aquellos con algunos afios de experien-
cia, que la competitividad es del estudio y no del producto (o servi-
cio), asi como que se compite por niveles, en diversos espacios de
mercado.

Para conseguir mejores resultados, es necesario tomar mejores deci-
siones. Pero para tomar mejores decisiones, es necesario evaluar las
actuales decisiones y el paradigma a partir del cual se toman esas de-
cisiones.

Revisemos el tema de la competitividad y de la competencia entre
empresas disefio-intensivas.

En todo evento de disefio donde se plantea el tema de la gestion del
disefio, el punto de partida es la llegada del cliente y su pedido al di-
sefiador. Lo que alli se trata es la gestion del proyecto, no la gestion
del estudio o empresa creativa. Esto no es extrafio, ya que - por su
formacion - quienes se dedican a la gestion del disefio se han formado,
preparado y trabajan en ello, no en gestion de empresas.

Todo el proceso anterior a la llegada del cliente y posterior encargo es
propio del rol que asume quien dirige su propio estudio o empresa. L.o
interesante es que la gestion orientada a conseguir que el cliente llegue
y realice el encargo ocupa una enorme mayoria del tiempo y esfuerzo
del director. El trabajo operativo, o gestion operativa, si bien ocupa la

31 Del Vecchio, F. (2013, Agosto). Sobre competitividad y competencia en disefio.
Foroalfa. Recuperado de https://foroalfa.org/articulos/sobre-competitividad-y-
competencia-en-diseno
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mayor parte del tiempo del disefiador, tiene una incidencia menor en
quien dirige.

Teniendo esto en cuenta, podemos ahora evaluar el tema de la compe-
titividad y la competencia.

¢Qué es la competitividad y qué significa ser competitivo?

Competitividad es la capacidad de competir. Ser competitivo significa
estar en condiciones de competir en el espacio que elegimos (o, en la
mayoria de los casos, aquel al que nos llevan los clientes). Si no ele-
gimos el espacio en el que queremos competir (a partir de la determi-
nacion de nuestro negocio), son los clientes quienes lo definen (por el
tipo de trabajo que nos solicitan).

¢Quién compite?

Compite el estudio (o empresa), no el producto (o servicio). Pensamos
en que compite el producto o servicio que ofrecemos, porque es lo que
vemos (lo evidente). Ello nos lleva a intentar perfeccionar el producto
o servicio (por la creencia de que “el mejor producto gana”), indepen-
dientemente de las condiciones en las cuales participamos en ese es-
pacio, con los clientes que lo conforman. Podemos ofrecer el mejor
producto en un mercado al que no podemos acceder por imposibilidad
técnica, comercial y/o logistica (por ejemplo, una excelente silla de la
que nos solicitan una cantidad muy superior a la que podemos entre-
gar), lo que determina nuestra falta de competitividad. El producto
gusta y “gana”, pero la empresa no es competitiva (no gana).

¢Con quienes competimos?

La competencia ocurre en rangos o niveles. Muchos estudios recién
creados creen estar en condiciones de competir con cualquier estudio
o empresa constituida, por pensar que es el producto o servicio el que
compite (competir a partir del disefio). Pero en todos los ordenes, la
competencia se plantea en niveles. Una empresa de primera linea, para
proyectos complejos o sensibles, no contrata a un freelance. El free-
lance puede ser un excelente creativo, pero esta fuera del mapa (del
rango de empresas) en el que la empresa realiza la busqueda de pro-
veedor. Podemos observar esto en cualquier competencia deportiva,
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donde también existen rangos, niveles o categorias. En el futbol, por
ejemplo, existen categorias regionales, nacionales e internacionales.
Para participar en una competencia internacional, es necesario ganar el
torneo nacional (o estar entre los primeros puestos). Para participar del
torneo nacional, hay que ascender desde los regionales. Aunque existe
la posibilidad de acceder a un torneo internacional siendo un equipo
regional (en Argentina, ganando la “Copa Argentina”, donde compiten
todos los equipos), esto - si bien es posible - es improbable.

Con todo esto, deberias poder entender por qué hay excelentes disefia-
dores y creativos que no obtienen el reconocimiento del mercado que
dicen merecer, mientras que otros - no tan buenos disefiadores (seguin
el propio gremio) - tienen un éxito incomprensible (pero absolutamen-
te entendible desde el paradigma de la gestién de empresas).

La logica del disefio es diferente a la 16gica de la gestion de empresas.

Debes comprender ambas para poder integrarlas y lograr los resulta-
dos que deseas.
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5
Hay que aprender a jugar el juego.

Por Fernando Del Vecchio. Escrito el 24 de septiembre de 2012. Pu-
blicado en Foroalfa®? el 18 de octubre de 2013. Revisado el 24 de
abril de 2021.

Si el éxito fuese consecuencia del buen disefio, los temas a tratar aqui
serian otros. Por momentos, las conversaciones dentro del sector su-
gieren la creencia en un mundo de fantasia, totalmente alejado de la
realidad. En el mercado real hay buenos y malos disefiadores, buenos
y malos clientes, competencia leal y desleal, precios justos e injustos;
ellos son algunos de los elementos a considerar para jugar el juego.

Durante nuestras primeras reuniones, Mariana (disefiadora industrial)
no paraba de quejarse por el regateo que debia padecer por parte de
sus clientes. Segun ella, el precio que ofrecia por sus productos era
justo y no tenia por qué aceptar los descuentos que le solicitaban, no
una vez, sino cada vez que visitaba a cada uno de los veintitantos
clientes con los que trabajaba.

Al parecer, el calculo que ella realizaba para determinar el costo de
cada uno de los productos, sumado al porcentual de ganancia razona-
ble que consideraba como recompensa por su trabajo, era una especie
de manifestacion de su honradez.

Algo que Mariana no llegaba a entender, era por qué - si sus productos
eran de mayor calidad que otros productos similares exhibidos en esos
comercios - sus clientes pagaban mas por esos productos que por los
suyos. Esto lo sabia porque conocia a algunos proveedores de esos
productos y habia visto el precio que su cliente habia pagado por ellos.

Mariana no entendia cual era el juego que tenia que jugar. Ella pensa-
ba que el disefio era su carta de presentacion, la calidad de sus produc-
tos era su mejor jugador y, con el “precio justo” que ofrecia, confor-

32 Del Vecchio, F. (2013, Octubre). Hay que aprender a jugar el juego. Foroalfa.
Recuperado de https://foroalfa.org/articulos/hay-que-aprender-a-jugar-el-juego
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maba la perfecta trilogia para un cierre de operacion y concrecion de
venta ideal.

Y todo esto seria cierto si el éxito fuese consecuencia del buen disefio,
si la calidad de los productos no fuese subjetiva, si el precio reflejara
realmente lo que el producto debiera valer. Pero la verdad es que no es
asi. Y cuanto antes comprendamos cémo es el juego que tenemos que
jugar, mas rapido dejaremos de perder dinero, menos tiempo dedica-
remos a sofiar por un mundo ideal y mas atencion pondremos a lo ver-
daderamente importante (si queremos que nuestra empresa prospere).

Consideremos ahora tres “verdades” instaladas en el paradigma del
disefiador emprendedor, que deberian conducir naturalmente al éxito y
procedamos a revisarlas.

El éxito como consecuencia natural de tener del mejor producto

“El mejor producto no gana”. No te esfuerces por perfeccionar el pro-
ducto y convertirlo en el mejor, ya que “el mejor” es una evaluacion
subjetiva que muchas veces incluye aspectos que nada tienen que ver
con lo que es mejor para ti. El producto es un conjunto de atributos y
es posible que algunos de esos atributos no existan para ti, y existan
para tu cliente. Lo ideal seria indagar acerca de cuales son esos atribu-
tos que hacen al producto desde la mirada de tu cliente, para reforzar-
los (en algunos casos, intentar comercializar tu producto con tu marca
es contraproducente, desde la mirada del duefio del canal).

El éxito como consecuencia natural de brindar el precio justo

“El precio justo no existe”. Si bien puede haber algunos precios de
referencia o rangos en los cuales se encuentran los productos o servi-
cios que comercializamos, es por lo menos extrafio aduefiarse del con-
cepto del “precio justo”, simplemente por haber establecido un precio
a partir del costo mas un porcentual razonable de ganancia. ;Qué es
un porcentual razonable de ganancia y quien lo define? Ademas, el
costo al que arriba cada estudio, despacho o empresa no es el mismo
en cada caso y depende de muchos factores. Por ultimo, siempre en-
contraremos alguien que, por el motivo que fuese, puede o quiere
ofrecer un producto o servicio similar al nuestro a un precio mas bajo.
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Quien entienda que esto significa que existe la “competencia desleal”,
tiene que revisar algunos conceptos.

El éxito como consecuencia natural de la buena relacion con el cliente

“Aquel al que llamas cliente es el duefio del canal de distribucion”.
Cuando comercializas productos o servicios a través de un comercio,
llamas cliente a quien en realidad actia como canal para llegar al
cliente. El duefio del canal, por tener el control sobre el cliente, aplica
lo que se denomina “poder de negociacion” para imponer condiciones.
¢Qué condiciones? Entre otras, el precio y las condiciones de entrega
y pago. Cuando, por ejemplo, aceptas dejar tus productos en consig-
nacion, cuando aceptas eliminar la marca de tus productos para que tu
cliente comunique la suya (en tus productos), se manifiesta su poder
de negociacion.

A veces resulta dificil salir de esa situacién, sobre todo cuando tu
energia esta puesta en perfeccionar el producto en lugar de desarrollar
otros canales, trabajar sobre tu marca, proyectar la instalacién de tu
propio local, o controlar las ventas en el canal para cobrar lo antes po-
sible.

Resulta evidente, aunque para muchos no lo sea antes de atravesar es-
tas condiciones, que para jugar el juego hay que aprender algunas co-
sas que nada tienen que ver con el disefiar y que tampoco, como mu-
chos creen, tienen que ver con el desarrollar técnicas para lograr la
venta de cualquier cosa a cualquier persona.

Para aprender a jugar el juego, tenemos que comprender primero qué
habilidades poseemos y cuales no, tenemos que interiorizarnos sobre
el juego en si, y deberiamos disefiar y planificar un proyecto para evi-
tar caer en una dinamica en la que muchos caen (producto de las tres
creencias mencionadas), de la que no pueden salir facilmente.

Xk ok g
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6
Rechazos positivos.

Por Fernando Del Vecchio. Escrito el 24 de julio de 2013. Publicado
en Foroalfa® el 14 de enero de 2014. Revisado el 24 de abril de 2021.

Si no trabajamos en la comunicacion de lo que somos y lo que hace-
mos, seran los clientes quienes lo definan, de acuerdo con su mejor
entender.

De alguna manera, Luisa sinti6 que en este caso - nuevamente - la
reaccion del cliente seria la misma que habia venido recibiendo desde
que comenzo con su trabajo independiente.

Un cliente solicita el disefio de un logo, para “tener una marca que
mostrar en sus carteles y folletos promocionales”; la propuesta de tra-
bajo - que incluye el disefio de la marca grafica - es considerada ele-
vada en términos de precio; el cliente descubre que su programador
también puede “dibujar el logo” e incluirlo en el precio que habian
acordado de antemano, como un adicional y pequefio favor a cambio
del servicio de mantenimiento del sitio web (que esta disefiando) del
siguiente afno.

Luisa entendio que, en este caso y como ya habia sucedido antes, su
trabajo estaba siendo desvalorizado. Durante toda la mafiana posterior
a la recepcion de la respuesta del cliente (agradeciendo por la pronti-
tud, pero rechazando la misma por cuestiones de precio), estuvo pen-
sando en alternativas diferentes, no ya de trabajo en disefio grafico,
sino de trabajo en otras areas. En definitiva, “si los clientes piensan
que hacemos dibujos, resulta muy dificil cotizar un trabajo explicando
las particularidades y la complejidad que existe detras del disefio de
identidad”, pensé.

Perdido por perdido, y con la intencion de que al menos en este caso
el cliente supiera qué debia considerar frente al trabajo que haria su
proveedor, escribio una pequefia recomendacion, donde le sugeria qué

33 Del Vecchio, F. (2014, Enero). Rechazos positivos. Foroalfa. Recuperado de
https://foroalfa.org/articulos/rechazos-positivos
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debia tener en cuenta, de qué forma el cliente podria solicitar el traba-
jo al disefiador del logo, de qué forma deberia su proveedor entregarle
el material, de qué forma podria utilizarlo, etc. En definitiva, una es-
pecie de recomendacion profesional no solicitada, que le permitiria al
cliente, atn sin contratarla, lograr su cometido.

La intencién al escribir la recomendacién fue - simplemente - ubicarse
en un lugar distinto. En lugar de seguir reconociendo que su trabajo es
el disefiar, asumio - a partir de la molestia que le genero la reaccién de
este cliente (algo asi como “la gota que rebalso el vaso”) - que no tra-
bajaria nunca mas de acuerdo con la creencia erronea de sus clientes,
sino a partir de la comunicacion de un tipo de servicio distinto: el ase-
soramiento primero, el disefio después. En términos estratégicos, co-
mienza a pensar su relacion con el entorno desde un punto de vista
diferente y plantea un juego distinto.

En definitiva, si alguien, alguna vez llegara a contratarla, sera por la
capacidad de expresar el valor de su trabajo, representado en la capa-
cidad de explicar qué significa el trabajo de identidad, qué implica en
términos de valor para sus clientes en cuanto a la capacidad de comu-
nicar efectivamente una idea a los clientes de sus clientes. La propues-
ta economica detras de su “nuevo servicio”, por llamarlo de alguna
forma, seria muy distinta a la que estuvo acostumbrada hasta ese mo-
mento.

Decidi6 poner en practica otra forma de calcular sus precios, lo que en
primera instancia la asusté un poco: la primera cotizacion que realizo
a la semana de tomar en consideracion esta alternativa ubicaba sus
precios en el doble de lo que habria cobrado anteriormente.

Su sorpresa fue mayor cuando el cliente acept6 ambas propuestas - la
propuesta técnica con la explicacion del proyecto y la propuesta eco-
nomica con el presupuesto - luego de hacerle dos o tres preguntas so-
bre los tiempos de ejecucion y la forma de pago.

Sin embargo, no estaba preparada para recibir el mensaje que acaba de
llegar a su casilla de correo: el cliente al que habia enviado su primera
recomendacion, aquel que iba a encargar el disefio del logo a su pro-
veedor web, acaba de pedirle que se encargue de ese proyecto al pre-
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cio que le habia enviado originalmente, en las condiciones en que le
habia presentado la propuesta hace unas semanas.

Un llamado telefénico al otro dia le permitio saber lo que habia ocu-
rrido: cuando el cliente entendi6 la propuesta de Luisa y fue con ella a
su proveedor web, éste entendio que el trabajo de “disefiar el logo” era
un poco mas complejo. Ante el nuevo escenario, le explico al cliente
que ese trabajo, de esa forma, deberia ser cotizado, y el precio recibi-
do fue casi el triple de lo presupuestado por Luisa.

L: - ;Y ahora qué hago? Me preguntd, contrariada.

F: - No seria prudente modificar el precio de la propuesta original,
porque ello supondria una especie de “revancha”. Lo que debes deci-
dir es si vas a hacer el trabajo o no y en qué condiciones (si es que hay
algunas condiciones no especificadas en la propuesta original, que de-
bas considerar ahora). Para tomar una decisién, deberias tener en
cuenta - ahora que tus precios son mas elevados - si este proyecto te
permite conseguir algo mas: mejorar el portafolio, cotizar un servicio
adicional para este cliente en este proyecto, proyectos a futuro con es-
te cliente, etc. Si no visualizas nada de valor a partir del trabajo con
este cliente, spara qué aceptarlo? Ya has ganado: has logrado modifi-
car tu servicio a partir de entender el valor de tu trabajo, has logrado
comunicar efectivamente el valor de tu trabajo a un precio acorde a tus
expectativas y has comenzado a tener respuestas positivas; adicional-
mente, el cliente que te habia rechazado ha vuelto, dispuesto a trabajar
contigo. Lo mejor que puedes hacer, si tienes trabajo, es rechazar di-
plomaticamente su pedido.

L: - ¢ Decirle que no?

F: - Por supuesto. Muchas veces, decir que no es la mejor respuesta.

Xk ok g
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7
Cobrar antes, cobrar mejor.

Por Fernando Del Vecchio. Escrito el 24 de enero de 2014. Publicado
en Foroalfa®*el 14 de febrero de 2014. Revisado el 24 de abril de
2021.

En un contexto inflacionario, dirigir un estudio de disefio requiere
mayores habilidades administrativas de las que muchos reconocen.

Aclaracion: Este texto fue escrito a fines de enero de 2014, bajo el su-
puesto de una tasa de inflacion del 3% mensual en Argentina. El dia
de su publicacidn, el Gobierno argentino ha anunciado una tasa de in-
flacion del 3,7% para el mes anterior, mientras otros calculos la ubi-
can entre un 4% y 6%.

En los ultimos afios he leido innumerable cantidad de articulos y rela-
tos en redes sociales, he participado y escuchado decenas de conver-
saciones en las que se describe la aparente devaluacion profesional del
disefio y del disefiador. Al respecto, presenté un diagnodstico de situa-
cion y alternativas potenciales de solucion en diversas conferencias y
en mi primer libro°.

En la manifestacion del deterioro o devaluacion profesional, se hace
evidente la protesta por los precios que clientes y empleadores pagan
al disefiador por su trabajo. Enfocado en el trabajo de produccion (di-
sefio) y convencido acerca de la exclusividad del talento creativo co-
mo factor critico de éxito, el disefiador acepta las condiciones que ne-
gocia (y a veces exige) el cliente y protesta por esta situacion en ambi-
tos donde el cliente no participa. Es posible que, en este patron de
conducta, el disefiador se sienta contenido por pares que, como €l, su-
fren y se descargan manifestando su bronca y pesar al atravesar el
mismo padecimiento.

34 Del Vecchio, F. (2014, Febrero). Cobrar antes, cobrar mejor. Foroalfa. Recupe-
rado de https://foroalfa.org/articulos/cobrar-antes-cobrar-mejor

35 Del Vecchio, F. (2015). Didlogos con disefiadores. Buenos Aires, Argentina.
Disponible para descarga en http://fernandodelvecchio.com/libros/
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Esta situacion, lejos de mejorar, tiende a perpetuarse y se acenttia en
momentos donde las condiciones econémicas no son las mas propi-
cias. En estas situaciones, el disefiador independiente - o0 a cargo de su
propio estudio - debe prestar mayor atencion a los aspectos adminis-
trativos y de gestion.

Una cuestion mas que importante, relacionada con la “devaluacion o
deterioro profesional en términos del precio recibido”, es el momento
en que hacemos efectiva la cobranza.

Si seguimos atentos Unicamente a cuanto asciende el monto del con-
trato con el cliente sin tener en cuenta cuando se hace efectivo el pago,
sufriremos graves consecuencias. Y como un aspecto fundamental en
la supervivencia de cualquier emprendimiento o pequefia empresa
(como son los estudios de disefio) es el flujo de caja positivo>®, es
primordial atender al momento de la cobranza de los servicios presta-
dos casi por encima del monto cobrado por esos mismos servicios.

No estoy afirmando que no es importante el precio en si; apunto a que,
en un entorno inflacionario, cobrar antes es mejor que cobrar mas.

Poder de negociacion

Primero, cobrar antes nos otorga mayor poder de negociacion frente al
cliente, ante pedidos adicionales no incluidos en la propuesta original.
Si como parte de la negociacion, solicitamos una importante propor-
cion del contrato como adelanto, el poder de negociacion del cliente
disminuye. Si has logrado cobrar la totalidad del contrato al entregar
el trabajo aprobado por el cliente, todo cambio posterior podra ser co-
tizado por separado. En este caso, ante el pedido - justificado o no -
del cliente por un descuento sobre el precio planteado en la propuesta,
puede negociarse un adelanto mayor al solicitado.

36 Flujo de caja o flujo de fondos (cash flow en inglés) es el monto de entradas y
salidas de efectivo en un periodo dado. Flujo de caja positivo significa que en el
periodo considerado (diario, semanal o mensual) los ingresos fueron mayores a
los egresos.

e FERNANDO DEL VECCHIO



32

Ejemplo: “puedo bajar el precio el 20% que me pide, si incrementa-
mos el adelanto al 60% y cancela el saldo en 30 dias”. Esto significa:
pide algo a cambio, para aceptar el pedido de tu cliente.

Atencion al flujo de caja

Cobrar antes puede significar cobrar mas, aun aceptando un precio
que seria considerado parte del discurso de deterioro o devaluacion
profesional.

En un entorno inflacionario, la capacidad de compra del dinero en el
futuro es menor a la actual. Es decir, la cantidad de bienes que puedes
comprar hoy con cierta cantidad de dinero sera menor en el futuro.

Ejemplo: comienza el afio y estas negociando un contrato - con un
cliente habitual - por $ 300.000, a ser abonado en 10 cuotas iguales de
$ 30.000 desde marzo proximo, y crees que la inflaciéon proyectada
mensual puede llegar al 3% (43% anual). El valor actual de ese con-
trato, es decir, el equivalente hoy de esos $ 300.000 a futuro, es de
casi $ 256.000 ($ 255.906)%. Si puedes negociar un pago en febrero
de $ 256.000 por ese trabajo que se extendera durante diez meses, es-
taras mejor - financieramente hablando (y estratégicamente hablando,
en términos de poder de negociacién) - que cobrando esos $ 300.000
en diez pagos iguales, mensuales y consecutivos de $ 30.000.

Contrato 300.000 Mes feb-14 | 255.906

Numero cuotas 10 1 mar-14  30.000
Importe pagos 30.000 2 abr-14 30.000
Inflaciéon mensual 3,00% 3 may-14  30.000
Inflacion Anualizada 43% 4 jun-14 30.000
5 jul-14 30.000
6 ago-14  30.000
7 sep-14 30.000
8 oct-14 30.000
9 nov-14  30.000
10  dic-14 30.000

37 Puedes utilizar la funcién VA (valor actual) en Excel para hacer los calculos
que necesites, de acuerdo con tu propio caso.
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Imaginemos que el cliente desea negociar un descuento del 20% sobre
esos $ 300.000, para tratar de llegar a un precio de $ 240.000, pagade-
ro en diez cuotas de $ 24.000. En las mismas condiciones del entorno
anterior, el valor hoy de esos pesos asciende a casi $ 205.000 ($
204.725).

Descuento 20% Mes feb-14
Contrato 240.000 1 mar-14  24.000
Numero cuotas 10 2 abr-14 24.000
Importe pagos 24.000 3 may-14  24.000
4 jun-14 24.000
5 jul-14 24.000
6 ago-14  24.000
7 sep-14 24.000
8 oct-14 24.000
9 nov-14  24.000

—
[e)

dic-14 24.000

Pero si logramos, aceptando el descuento del 20% que propone el
cliente, que abone en cuatro cuotas, dos de $ 72.000 y dos de $ 48.000
entre marzo y junio, el contrato tendra un equivalente, al dia de hoy,
de casi $ 224.000 ($ 224.344)%. El mismo contrato original de $
240.000, cobrado antes, tiene un valor actual superior.

Contrato 240.000 feb-14 224.344

Ntimero cuotas 4 mar-14  72.000 69.903
Importe pagos Variable abr-14 72.000 67.867
may-14  48.000 43.927
jun-14 48.000 42.647

Diferentes entornos requieren diferentes habilidades

Todo esto no es nuevo; yo diria que es casi conocimiento intuitivo.
Sin embargo, casi nadie - o al menos muy pocos disefiadores - lo apli-
ca. ;Sera porque no saben calcular el equivalente en pesos hoy de esos
pesos futuros? ;Sera porque no creen estar en condiciones de negociar
frente a un cliente?

38 En el grafico, los $ 72.000 cobrados en marzo tienen un valor hoy de $ 69.903
(v asi en los meses siguientes).
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Si frente a problemas de comunicacion visual, aconsejas contratar a un
disefiador grafico profesional y protestas cuando no se toma en cuenta
su opinion experta, haz lo que aconsejas y pide ayuda a un profesional
para tus dificultades administrativas, comerciales y/o legales. Hablar
con un amigo, o hablar con otro disefiador grafico para resolver tus
problemas (problemas que seguramente €l también tiene y no ha podi-
do resolver) puede darte tranquilidad emocional, pero no mucho mas.

Mi mensaje final es personal: entiendo que no te interesen los nime-
ros o las matematicas (como describes todo lo relacionado con los
nameros), pero créeme, estos nimeros son lo suficientemente impor-
tantes como para determinar que tu proyecto viva o muera.

Para la supervivencia de tu proyecto, hoy es mas importante el tiempo
y energia que le dedicas a la gestion (tanto la administrativa hacia
adentro del negocio como a la bisqueda de nuevos proyectos, princi-
palmente en el exterior) que el tiempo y energia que le dedicas a la
produccion.

La supervivencia de tu proyecto, estudio o empresa, dependera de la
calidad de tus decisiones empresariales.

3k ok ok
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8

Sobre la efectividad.

Por Fernando Del Vecchio. Escrito el 26 de noviembre de 2013. Pu-
blicado en Foroalfa® el 2 de abril de 2014. Revisado el 24 de abril de
2021.

Ser eficaces implica hacer las cosas correctas; ser eficientes, hacerlas
correctamente. Ser efectivos significa ser eficaces y eficientes.

¢:Cdémo sabemos si somos efectivos? Podemos considerar a la rentabi-
lidad como una medida de efectividad. Podemos relacionar a los in-
gresos con la satisfaccion de nuestros clientes (eficacia) y a los egre-
sos con los pagos realizados a los recursos que utilizamos para generar
esos ingresos (eficiencia).

Hay un momento en la evolucion de tu negocio (empresa, agencia o
estudio), donde la ganancia (los beneficios) de contratar a una persona
para que se encargue de la administracion supera con creces la pérdida
(los costos) que supone su pago. Se incrementan los costos, con la in-
tencion de aprovechar ese recurso para generar mejores resultados.

Muchas veces evitamos la contratacion de una persona dedicada pura
y exclusivamente a tareas administrativas debido a que no genera in-
gresos. Es dificil pensar en el valor que aporta una persona cuyo sala-
rio se asocia a “pérdida” (aunque, contablemente, todos los salarios lo
son).

¢Qué mas influye en la decision de no contratar ese recurso? Que el
costo del recurso es cierto (y muchas veces casi inmediato) y el bene-
ficio es incierto (y no inmediato).

Sin embargo: ¢Has olvidado facturar servicios? ;L.a cobranza no in-
gresa cuando deberia, para cubrir las necesidades de pago? ;No en-
cuentras documentacion importante que deberia estar archivada? ;Te
han suspendido algun servicio elemental, por no haber pagado la co-

39 Del Vecchio, F. (2014, Abril). Sobre la efectividad. Foroalfa. Recuperado de
https://foroalfa.org/articulos/sobre-la-efectividad
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rrespondiente factura? ; Postergas sin fecha reuniones con clientes por
el cansancio y la carga del trabajo operativo? ;Estas en reuniones con
clientes pensando en cuestiones administrativas menores? ¢Has pre-
sentado propuestas con errores importantes, producto del desorden y
de la falta de tiempo con la que trabajas? ;Comienzas a pensar que tu
socio trabaja menos tiempo sin merecer los resultados que tu si gene-
ras?

Este es un patron de problemas diferente al de cualquier “nuevo estu-
dio” (o emprendimiento). Si el flujo de trabajo es continuo, podemos
pensar en que hemos llegado a un cierto nivel de eficacia, que debe
complementarse con un nivel de eficiencia similar. Somos eficaces,
pero quizas no somos lo suficientemente eficientes.

Contratar a una persona para que se dedique a eso, es una buena deci-
sion (una decision de calidad). Contratar a una persona sin perfil ad-
ministrativo (sino operativo, por ejemplo, un disefiador en un estudio
de disefio para que trabaje como administrativo y aprovechar sus ca-
pacidades en “tiempos muertos”) no es una buena decision.

Los resultados que obtienes son producto de las decisiones empresa-
riales que tomas y de la implementacion de esas decisiones. Por ello la
identificacion y administracion de problemas es una capacidad central,
mayor aun - quizas - al talento creativo.

ok ok
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El desafio de comunicar valor.

Por Fernando Del Vecchio. Escrito el 2 de julio de 2014. Publicado en
Foroalfa®® el 11 de agosto de 2014. Revisado el 24 de abril de 2021.

Si hay una pregunta para la cual los emprendedores creativos carecen
de respuesta es la que trata sobre el valor de su propuesta.

Todo disefiador - excelente, muy bueno, bueno, regular o directamente
malo - se enfrenta, en alguna oportunidad, a una pregunta para la cual
no tiene respuesta (o tiene una respuesta inadecuada e incomprensible
para quien la realiza).

Esa pregunta es: ¢cudl es el valor que ofreces?

40 Del Vecchio, F. (2014, Agosto). El desafio de comunicar valor. Foroalfa. Re-
cuperado de https://foroalfa.org/articulos/el-desafio-de-comunicar-valor
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Hay creativos que, a pesar de no ser buenos técnicamente hablando,
han sabido responder la pregunta. Alli se encuentra una gran parte de
la respuesta a: ¢como hacen para tener tan buenos clientes?

Comprender el valor de lo que ofreces facilita muchisimo la venta de
tus servicios.

¢Qué es el valor y por qué el disefio es valioso?

El valor puede ser explicado como la capacidad para resolver un pro-
blema, responder a una pregunta, satisfacer una necesidad o un deseo.
Por ello, el valor debe ser comprendido desde la perspectiva del clien-
te, no desde la mirada del disenador.

El disefio es valioso porque resuelve problemas. Identificar el proble-
ma del cliente, transformarlo en un problema de disefio y resolverlo,
es trabajo del disefiador.

El valor no es el precio

Por lo general relacionamos el valor con el precio. Preguntamos:
jcuanto vale?, cuando debemos preguntar ¢cuanto cuesta? El valor es
la capacidad de respuesta a un problema; el precio es la cantidad de
dinero involucrada en la promesa de la propuesta por la provision del
servicio. De esta forma, el valor de la propuesta se convierte en una
evaluacion subjetiva del cliente. Si el valor supera al precio, la pro-
puesta sera valiosa; si el precio es superior al valor percibido, la pro-
puesta podra ser desechada o negociada (por ser “cara”).

Valor > Precio = Propuesta conveniente
Precio > Valor = Propuesta no conveniente

De acuerdo con el estudio realizado por dos consultores - M. Treacy y
F. Wiersema, quienes publicaron sus conclusiones en el libro “La dis-
ciplina de los lideres del mercado”*! - los clientes evaltian los produc-
tos y servicios de las empresas desde tres posturas distintas, explica-
das como “valor esperado”. De acuerdo con el valor esperado, las em-

presas configuran su propuesta de acuerdo con una “disciplina de va-

41 Treacy, M., Wiersema, F. (1995). La disciplina de los lideres del mercado. Bo-
gota: Grupo Editorial Norma.
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lor”, para definir la estructura de su negocio, desde la organizacion a
la comunicacion.

¢Qué es el valor esperado?

Distintos clientes esperan diferentes tipos de valor. Hay clientes que
esperan el mejor producto disponible en el mercado; otros esperan la
mejor solucion; otros esperan el menor costo total por el producto o
servicio que solicitan, de acuerdo con su problema, necesidad o deseo.

Las empresas se orientan y responden a estas tres posturas mediante
tres disciplinas de valor. Estas son: liderazgo en producto, intimidad
con los clientes y excelencia operativa.

Valor esperado Disciplina de valor
Mejor producto Liderazgo en producto
Mejor solucion Intimidad con el cliente
Menor costo total Excelencia operativa

Veamos esto en un ejemplo: squé sucede, en qué piensas, O
qué evaltias cuando necesitas o quieres comprar algo?

Si quieres o necesitas comprar una computadora: jen qué piensas?
¢Qué evaluas? ;Como decides y por qué? Es posible que decidas ob-
tener "el mejor producto”" de acuerdo con tu concepto de valor, que
corresponde a una marca y a un precio; es posible que decidas conse-
guir "la mejor solucion", y posiblemente sea una evaluacion que con-
sidere la mejor relacion costo-beneficio, correspondiente a ciertas
marcas y a un rango de precio; o es posible que te decidas por "el me-
nor costo total": como todas las marcas ofrecen resultados similares,
lo mas importante es obtener el mas bajo precio posible.

Esto difiere de cliente a cliente. No somos todos iguales y por ello hay
clientes que pagan mucho dinero por una computadora de primera
marca, mientras otros prefieren una opcion mas econémica.

Probablemente tu evaluacion de valor cambie cuando quieras o nece-
sites comprar un producto distinto. Por ejemplo: si tienes que hacer la
compra mensual en el supermercado es probable que esperes un valor
diferente. Es probable que compres en una cadena que ofrece la mejor
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solucion o el menor costo total, en lugar de comprar en una cadena
lujosa que te prometa la mejor propuesta del mercado a un precio su-
perior a las restantes. Si debes o necesitas comprar ropa de trabajo
atravesaras el mismo proceso, y elegiras marca y precio de acuerdo
con el tipo de valor que esperes.

Esto mismo sucede en la cabeza de los clientes con relacion a la con-
tratacion de disefio. De acuerdo con la forma como evaltien o piensen
al disefio como forma o capacidad para resolver un problema, asi res-
ponderan a la propuesta presentada por un estudio o despacho creati-
Vo.

Por ello, responder a un pedido de presupuesto Gnicamente con un
precio, no ayuda en la comunicacién del valor que ofreces.

Utilizando este concepto en la configuracion de mi propio estudio

El valor esperado por los clientes se relaciona con una disciplina que
trabaja la empresa, para configurar su estructura y cumplir su prome-
sa.

Las empresas cuyos clientes buscan el valor “mejor producto”, se
orientan desde la disciplina “liderazgo en producto”; las empresas cu-
yos clientes buscan el valor “mejor solucion”, se orientan desde la “in-
timidad con los clientes”; las empresas cuyos clientes esperan “menor
costo total”, se orientan desde la “excelencia operativa”. La disciplina
liderazgo en producto trabaja haciendo foco en la innovacion; la inti-
midad con el cliente enfoca en la empatia; la excelencia operativa en-
foca en la efectividad.

Valor esperado Disciplina de valor Enfoque
Mejor producto  Liderazgo en producto Innovacion
Mejor solucion  Intimidad con el cliente Empatia
Menor costo total Excelencia operativa  Efectividad

Es un error intentar ser el mejor en las tres disciplinas, porque implica
contradicciones estratégicas. Por ello es importante orientarse a ser el
mejor en solo una de ellas y ser adecuados en las restantes. Estas con-
tradicciones estratégicas a las que hace referencia la imposibilidad de
ser el mejor en las tres disciplinas, puede ejemplificarse en el tipo de
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empleado que requeriré para el trabajo operativo, ante la eleccion de la
disciplina a trabajar.

Si te orientas en liderazgo en producto, deberas contratar empleados
creativos, innovadores, y en muchos casos, potencialmente dificiles de
tratar. En estos casos, el foco de la administracion se encuentra en la
gestion del talento creativo. Si te orientas en intimidad con el cliente,
deberas contratar empleados con capacidad para escuchar a los clien-
tes, dispuestos a trabajar junto a ellos. Si te orientas en menor costo
total, deberas contratar empleados con capacidad de seguir procedi-
mientos para trabajar de acuerdo con elevados estandares de eficien-
cia, y no de acuerdo a elevados criterios de creatividad promovidos
por el sector.

Tres tipos de capacidades distintas, tres formas diferentes de adminis-
trar ese talento, tres configuraciones diferentes del estudio, a partir de
tres tipos de valor esperado.

Diferencias entre la comunicacién del disefiador y la comprension del
cliente

Por lo general, los emprendedores creativos encuentran muy atractivo
el mostrarse innovadores, comunicando que “venden innovacion”. Sin
embargo, son pocos los clientes que realmente consideran que el valor
comunicado y ofrecido por cualquier estudio de disefio sea “el mejor
producto del mercado”.

En el mejor de los casos, el cliente entendera el valor del disefio como
factor de diferenciacion, pero es muy probable que considere que la
innovacion no se encuentre en el disefio en si, sino en otros espacios
de su modelo de negocio. En otros casos, el cliente entendera que el
estudio debe brindar una solucion grafica a su pedido, sin dejar espa-
cio para que el disefiador proponga cambios. En el peor de los casos,
aunque el cliente entienda la importancia del disefio, le dira al disefia-
dor lo que quiere, el precio que pagara y la forma como lo pagara, sin
espacio para una minima negociacion, ni desde lo creativo, ni desde lo
economico.

Aquellos estudios y despachos creativos reconocidos por clientes que
esperan el “mejor producto”, son aquellos con amplia experiencia y
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trayectoria, contratados como especialistas para ofrecer una respuesta
que no cualquiera puede entregar. Los clientes creen en ese valor y
esperan ese valor. Son muy pocos los que se ubican en ese grupo.

Muchos clientes, ante la indiferenciacion de la oferta (y esto significa
que, para ellos, todos los disefiadores ofrecen algo similar), pueden
sentirse motivados a evaluar propuestas donde el valor sea “la mejor
solucion”, ofrecida por estudios dedicados a escuchar al cliente, pro-
ponerle alternativas, trabajar en conjunto y llegar a conclusio-
nes consensuadas. Esto es dificil para los que pretenden vender inno-
vacion, porque no se mostraran dispuestos a trabajar en esa direccion.

Un tercer grupo de clientes, probablemente muy numeroso, valora
mucho el bajo precio. Y ante la enorme oferta de proveedores, elegira
aquel que ofrece el mas bajo.

Un problema recurrente es la comunicacion del disefiador: mientras él
pretende vender innovacion, es probable que el cliente entienda que
vende bajo precio.

El disefiador cuenta una historia de innovacion que el cliente no perci-
be, y por lo que el disefiador comunica de manera no verbal, el cliente
entiende que puede obtener bajo precio. Esto es frustrante para el di-
sefiador, pero es una consecuencia de lo que hace sin darse cuenta.
Ejemplos de ello: llegar tarde y desalifiado a las reuniones, utilizar un
lenguaje inapropiado. Son detalles que quizas no sean importantes pa-
ra los colegas del disefiador, pero son indicios de “bajo precio” para
un cliente. En estos casos, si uno comunica - aunque sea accidental-
mente - que trabaja en esta direccion, de nada servira tratar de con-
vencer al cliente de lo contrario.

Si trabajas bajo la disciplina de la excelencia operativa, es decir, rela-
cionado con el valor menor costo total: trabaja rapido, entrega a tiem-
po y cobra en forma efectiva.

Las tres disciplinas y orientaciones, con su valor asociado, son vali-
das. Cualquiera de las tres puede convertir a tu proyecto en un estudio
muy rentable. Pero tienes que saber qué valor entiende tu cliente
cuando le presentas una propuesta, para comunicarlo adecuadamente.
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Y como consecuencia, trabajar orientado desde la disciplina requerida
para entregar ese valor. Lo importante aqui es la coherencia.

No importa lo bueno que seas, los concursos que hayas ganado, los
premios académicos que hayas obtenido. Los clientes prestan atencion
a otra cosa. Premian una cosa diferente, un comportamiento diferente,
resultados diferentes a los que premia la academia. Quiero ser claro en
esto: el mercado premia lo que la academia ignora. Y no lo ignora por
desconocimiento, lo ignora porque decide ignorarlo.

¢ Tienes un estudio rentable a pesar de cobrar barato (segtn opinion de
tus colegas), porque identificas rapidamente el problema del cliente,
prometes una entrega rapida y efectiva y cumples? Los clientes perci-
ben coherencia, experimentan el buen servicio y lo retribuyen econo-
micamente. A eso, muchos colegas lo denominan “competencia des-
leal”. Sin embargo, lo verdaderamente desleal es ofrecer algo que no
puedes ni quieres cumplir, a un precio que el cliente no quiere o no
puede pagar, trabajar a desgano intentando educar a un cliente que no
lo desea, generar una pésima experiencia de servicio para el cliente y
quejarte por ello.

El disefiador desleal es aquel que, con su comportamiento, destruye la
confianza del cliente en el disefio y en los disefiadores. Es desleal con
sus clientes, es desleal con sus colegas y es desleal con aquellos que
intentaron educarlo para convertirlo en un buen profesional.

Un desafio a largo plazo

Un proyecto a largo plazo para un emprendedor podria considerar el
ganar experiencia como proveedor de servicios de bajo precio para
aprender el negocio; modificar su postura a mediano plazo hacia “la
mejor solucion” especializandose en una disciplina; a largo plazo, ser
reconocido como referente de la disciplina, modificando su postura
hacia “el mejor producto”. Es un camino que exige enfoque y perseve-
rancia.

Recordemos la frase de Peter Drucker: "La planificacién a largo plazo

no implica pensar en decisiones futuras, sino en el futuro de las deci-
siones presentes".

e FERNANDO DEL VECCHIO



44

¢Cual es el desafio del disefiador emprendedor? Dejar de poner aten-
cion a las criticas de sus colegas en relacion con su proyecto. Cada
uno es duefio de su proyecto y por ese proyecto toma decisiones. Los
resultados que obtengas seran una consecuencia de esas decisiones y
de la forma como las implementes. Recuerda que son los clientes los
que pagan las cuentas, no los colegas.

Conclusion

Cuando hablamos de valor, debemos pensar en el “valor esperado por
el cliente” como forma de presentar y comunicar nuestra propuesta.
Existen tres posturas respecto al valor esperado por el cliente y debe-
rias considerar el trabajo desde la disciplina que te permita entregarla.

Tu proyecto de empresa creativa es tu decision, pero nadie (o al me-
nos nadie que yo haya conocido) comienza por la cima (entendiendo a
la cima como ser reconocidos como innovadores desde el momento en
el que iniciamos nuestro estudio de disefio). Recuerda a Alfredo Case-
ro, quien en una charla TED* dijo: “lo tnico que se empieza desde
arriba son los pozos™.

Bibliografia consultada:

e Treacy, M., Wiersema, F. (1995). La disciplina de los lideres
del mercado. Bogota: Grupo Editorial Norma.

42 Casero, Alfredo. Presupuestar las ideas. TEDxRosario 2011.
https://youtu.be/kmwJVycG5uQ
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10
Tres formas efectivas de perder dinero.
Por Fernando Del Vecchio. Escrito el 17 de agosto de 2014. Publicado
en Foroalfa® el 18 de septiembre de 2014. Revisado el 24 de abril de
2021.

Hay formas diversas de convertir proyectos promisorios en desastres
economicos. Aqui me refiero a solamente tres.

Si bien hay formas muy claras de perder dinero, hay algunas que se
relacionan con tus decisiones empresariales como duefio o socio de tu
estudio, producto de tu forma de pensar el negocio. Veamos tres:

1. Tu socio, el mas caro de tus empleados

Cuando te asocias con alguien que no tiene la intencion o la capacidad
de “tirar del carro a la par”, es decir, de enfocar sus energias a realizar
el trabajo que requiere el estudio (tanto operativo como administrati-
vo0), te alejas irremediablemente del éxito deseado.

43 Del Vecchio, F. (2014, Septiembre). Tres formas efectivas de perder dinero.
Foroalfa. Recuperado de https://foroalfa.org/articulos/tres-formas-efectivas-de-

perder-dinero
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Cuando el esfuerzo no es parejo, tanto en lo que nos gusta hacer (dise-
flar) como en lo que no nos gusta tanto (hacer lo necesario para lograr
disefiar: buscar clientes, presentar propuestas y administrar el nego-
cio), aparecen conflictos que pueden entorpecer el desarrollo y creci-
miento de estudio (sobre todo cuando la recompensa econdmica es
similar para ambos).

Por ejemplo: tu socio decide - porque puede hacerlo y no hay nadie
que se lo impida como duefio - trabajar tnicamente en lo que a €l le
gusta. Su trabajo no alcanza, en cantidad y calidad, a la mitad de lo
que podria darte un empleado, mientras cobra el equivalente a dos
empleados muy capacitados.

Una consecuencia no buscada ni deseada es la pérdida de compromiso
en el proyecto en la que se sumergen los socios como producto de esa
situacion. Su desenlace es la disminucion de los ingresos y el cierre
del estudio por la separacion de sus integrantes.

2. Tiempo dedicado a tareas que deberias delegar

Cuando dedicas horas de tu trabajo a tareas que pueden ser realizadas
por otra persona a menor precio, desperdicias tiempo que podrias uti-
lizar en tareas productivas y gastas mas dinero del que deberias.

Quizas crees que, al no tener trabajo operativo de disefio, puedes
aprovechar el tiempo para dedicarlo a tareas para las cuales podrias
contratar a otra persona. Sin embargo, tu hora de trabajo tiene un pre-
cio superior al precio de la hora de trabajo tercerizado.

Por ejemplo: si dedicas tu tiempo a limpiar tu oficina (para no pagar a
una persona que lo haga) o a llevar entregas (para no pagar un cadete
o contratar una empresa de transporte), el costo que tienen esas tareas
asciende a la de tu precio por hora. Haz el calculo.

3. Ineficaz administracion del tiempo
Cuando la perfeccién aplicada a un proyecto excede el tiempo de en-

trega presupuestada al cliente aparecen varias dificultades: horas adi-
cionales que has trabajado que no seran pagadas; horas que habrias
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podido dedicar a otros proyectos o tareas importantes; potencial con-
flicto con el cliente por la entrega fuera de tiempo (con potenciales
consecuencias desagradables: que no acepte la entrega y no pague,
que no te contrate a futuro, que exija un pago por demora o un des-
cuento adicional por el mismo concepto).

Por ejemplo: presupuestas un proyecto, es aprobado y haces el trabajo.
Culmina satisfactoriamente con la aprobacién del cliente, pero crees
que resultara en burlas o en la desaprobacion de tus colegas porque no
alcanza el “estandar requerido” por el gremio. A pesar de que sabes
que entregaras tarde, pides una extension de tiempo al cliente - que
acepta a regafiadientes - para terminar el trabajo a gusto de tus cole-
gas. Haz el calculo de cuanto dinero te ha costado esa extension, pro-
ducto de tu forma de pensar el negocio.

En definitiva: prometes una entrega que puedas cumplir, trabajas mas
rapido (si el cliente establece una fecha de entrega que no puedes
cumplir, pero te comprometes a hacerlo), o administras mejor el tiem-
po (evitando la procrastinacion), evitando pensar en la evaluacion de
tus colegas respecto al criterio de tu cliente (que has traducido a len-
guaje grafico).

Conclusion
Estas tres formas de pensar el negocio y las decisiones que tomas en
consecuencia perjudican tu actividad a través de un nivel de ingresos y

rentabilidad menor al que podrias lograr.

¢Quieres resultados diferentes? Evaltia tu comportamiento y cambia
tus habitos.
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11
¢Y donde estan las oportunidades?
Por Fernando Del Vecchio. Escrito el 23 de julio de 2014. Publicado

en Foroalfa* el 21 de noviembre de 2014. Revisado el 24 de abril de
2021.

Alguien tiene un problema y alguien tiene la respuesta a ese problema,
pero ;como hacer para reunir esa pareja?

Un problema. Alguien tiene ese problema. Una solucion. Alguien tie-
ne respuesta al problema. Habilidades. Alguien tiene las habilidades
para presentar una respuesta al problema.

Oportunidad. Identificar un problema. Identificar alguien con ese pro-
blema. Identificar la disposicién de ese alguien a pagar por la solucién
(o identificar a quien afronte el costo econémico de la solucion para
resolver el problema de quien lo tiene).

Oportunidad versus inventar la rueda

Cuando hablamos de identificar oportunidades, no hablamos de inven-
tar la rueda. Ni siquiera hablamos de inventar la rueda cuando habla-
mos de innovacion, pero ese es otro tema.

Hablemos de oportunidades. La oportunidad no implica el aprove-
chamiento de una situacion unica e improbable, en la que nadie haya
pensado nunca, en la que proyectamos ingresos extraordinarios y ga-
nancias de por vida.

No, una oportunidad es una situacion, un espacio, en el que identifi-
camos un problema de alguien dispuesto a pagar por una solucion que

podemos y queremos proveer.

Oportunidad y voluntad

44 Del Vecchio, F. (2014, Noviembre). ;Y donde estan las oportunidades? Foroal-
fa. Recuperado de https://foroalfa.org/articulos/y-donde-estan-las-oportunidades
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Si no queremos hacerlo, independientemente de los resultados proyec-
tados, no hay oportunidad. Es posible que pretendamos que otro lo
resuelva a partir de nuestra brillante idea. Y para ello debera comprar-
la y pagarla. Improbable. No digo imposible, pero improbable. Muy
improbable.

Si queremos hacerlo, pero no podemos hacerlo, deberemos conseguir
quien lo haga. Un socio o un empleado. Tema para otro articulo.

Si queremos hacerlo y podemos hacerlo (a través de nuestras capaci-
dades, de las capacidades de un socio o de las que contratamos a tra-
vés de un empleado), debemos prestar atencion a aquel que tiene el
problema para identificar si tiene voluntad de pagar por la solucién
que queremos y ahora podemos ofrecer.

No es oportunidad

Si el cliente que identificamos con el problema no reconoce el pro-
blema, o lo reconoce, pero no esta dispuesto a pagar por la solucién
que ofrecemos, entonces no es una oportunidad. Al menos no lo es
para nosotros. Es posible que lo sea para otro, que pueda encontrar la
forma de generar un flujo de ingresos a través de pagos de su cliente,
o de alguien que lo haga por su cliente.

Ejemplos de identificacion de un problema

En la infografia “The Aha moments. How people realize what to do in
life” * publicada en Funders and Founders, aparecen algunos ejemplos
de emprendedores que identificaron un problema para ofrecer una so-
lucion. Y como relata la infografia, en muchas ocasiones quien tiene
el problema es el propio emprendedor. Su problema es la motivacion
para iniciar su propio negocio.

Oportunidad y deseo

Una oportunidad no es necesariamente algo que quiero hacer, que de-
seo hacer o que me gusta hacer. Pero si identifico una oportunidad y
ademas es algo que quiero hacer, deseo hacer o me gusta hacer, mu-
chisimo mejor.

45 http://fundersandfounders.com/aha-moments-for-entrepreneurs/
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Me refiero a que, salvo que uno se convierta en la inica opcion dispo-
nible en el mundo - cosa improbable - es dificil encontrar clientes que
presenten los problemas que deseamos resolver, de la forma como los
queremos resolver, al precio que queremos obtener por hacerlo. Me-
nos probable, de lo ya improbable que resultaba, es que esos clientes
nos soliciten los proyectos que estamos esperando.

Oportunidad y actitud

Entonces, en la identificaciéon y aprovechamiento de oportunidades, la
actitud juega un papel central.

Si identificamos problemas en clientes dispuestos a pagar por la solu-

cion que proveemos, porque queremos hacerlo y podemos hacerlo,
salgamos a buscarlos.
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¢Donde estan esos clientes?
A tu alrededor.
Mis preguntas

Ahora quiero preguntar yo. Porque de las respuestas que tengas, po-
dras comenzar a darte cuenta del origen o causa fundamental de los
resultados que estas obteniendo:

¢Quién tiene el problema que resuelves?
¢Cual es ese problema?
¢Cual es la solucion que ofreces?

Problemas en la orientacion del negocio

En la mayoria de las ocasiones, encuentro que estas preguntas se res-
ponden desde el punto de vista de quien ofrece el servicio y no desde
quien padece el problema. Esto es un problema de orientacion del ne-
gocio.

En el ambito del disefio, esto es un problema.

Muchos disefiadores preguntan ;cémo puedo vender disefio? * porque
orientan su actividad desde el producto (lo que saben hacer), no desde
el cliente y sus problemas.

Esa pregunta atrasa mas de sesenta afios. ;Por qué mas de sesenta
anos? Porque en 1960, Theodore Levitt escribio un articulo que cono-
ce todo profesional de la administracion y de la mercadotecnia titulado
“Miopia de la mercadotecnia®””. En él, el autor plantea las dificultades
de plantear el negocio desde el punto de vista del producto y no del
mercado.

La falta de comunicacién entre profesionales del sector disefio y otros
profesionales impide la innovacion en el mismo, en forma de nuevas

46 Leer el articulo “;Como vender disefio?” en este mismo volumen.
47 Marketing myopia, disponible en http://hbr.org/2004/07/marketing-myopia/ar/1
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preguntas y respuestas diferentes a preguntas de una agenda obsole-
ta“®,

Finalmente

Identificar una oportunidad no significa inventar lo no imaginado.
Identificar una oportunidad implica reconocer que existe alguien que
tiene un problema, que puedes y quieres resolver con tus habilidades,
al precio que ese alguien puede y esta dispuesto a pagar por la solu-
cion.

¢Es una oportunidad lo que estas haciendo (o pensando hacer) para
ese cliente con el que trabajas (o proyectando trabajar), de la forma
como trabajas, con los resultados que estas obteniendo (o proyectando
obtener)?

Solo ti puedes responder eso.

48 Leer el articulo “La innovacién en disefio no se encuentra en el disefio” en este
mismo volumen.
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12
Pasion por el disefio.
Por Fernando Del Vecchio. Escrito el 14 de noviembre de 2014. Pu-
blicado en Foroalfa®® el 10 de febrero de 2015. Revisado el 24 de abril
de 2021.

¢Quién no quiere sentir pasion por aquello que ama hacer?

Te gusta disefiar, estudiaste formalmente (o no) disefio, disfrutas ple-
namente de los momentos en los que desarrollas tu arte (como te gusta
llamarlo). Sin embargo, esa sensacion de “pasion por el disefio” nunca
fue algo verdaderamente presente en tu sentir.

Piensas que “quizas esa pasion es algo que el resto si siente y a mi no
me sucede. A mi me gusta mucho lo que hago, pero pasion en el sen-
tido de la emocién que deberia recorrer todo mi ser cuando disefio...
eso no me sucede.”

49 Del Vecchio, F. (2015, Febrero). Pasién por el disefio. Foroalfa. Recuperado de
https://foroalfa.org/articulos/pasion-por-el-diseno
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Yo encuentro que ese tipo de frases como “pasion por el disefio” (o
“pasion por emprender”) intentan ser motivadoras, pero no lo son.
Creo que en algin punto pueden convertirse en una limitacién, si
quien debe sentir esa pasion por lo que hace no la siente y siente otra
cosa - culpa, por ejemplo - o se obliga a decir que si lo siente.

¢Qué es lo que sucede?

Deberias sentir pasion por el disefio, pero cada vez que tratas de
transmitir esa energia a cualquier proyecto, encuentras una barrera en
el cliente.

Deberias sentir pasion por el disefio, pero no sabes qué hacer para ca-
nalizar esa energia porque necesitas que alguien encienda la mecha de
esa pasion con un pedido. Y ese pedido no llega, ni sabes como hacer
para que llegue.

Deberias sentir pasion por el disefio porque asi son las cosas. Lo has
escuchado y leido tantas veces, que ya ni siquiera piensas si es algo
que sabes intimamente o que te han implantado.

Y entonces, como cada vez que recibes un pedido para llevar adelante
la pasion te encuentras con limites, barreras, impedimentos y negati-
vas, evidentemente quien encarna esa barrera se convierte en un
enemigo natural.

¢Quién es?
El cliente.

Es muy facil pensar que el culpable de la falta de desarrollo de la pa-
sion en ti es el cliente. El sentir es casi automatico.

Asi como en una época de tu vida eran tus padres quienes no te permi-
tian desarrollar muchas actividades que querias emprender, y por ello
durante un tiempo - que quizas todavia no termino - los convertiste en
tus enemigos intimos, hoy esa figura es el cliente.
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De esta forma vamos construyendo muchas ideas alrededor de los
problemas que vamos percibiendo, encontrando, padeciendo. De esta
forma vamos moldeando una fortaleza.

Cada ladrillo que conforma tu fortaleza se convierte en un dogma.
Necesitas certidumbre. Cada idea, un dogma.

Terminas de construir tu castillo y te mudas a vivir en él.

Ya tienes tu zona de confort. Tu zona de comodidad.

No tienes forma de salir y tampoco quieres, porque cada situacion ex-
perimentada, cada resultado obtenido es filtrado, examinado y juzgado

a través de tus dogmas.

Y como no puedes interpretar los resultados a través de otra mirada, lo
refuerzas.

iEs tan comodo y tan simple vivir dentro de la zona de confort!

Necesitas explicar lo que sucede y surgen otras ideas que se convier-
ten en nuevos dogmas.

Algunos de ellos se plantean como funciones que el disefiador debe
cumplir, como parte de la doctrina profesional.

¢Un ejemplo? Educar a los clientes.

¢Por qué “educar a los clientes”?

Con la intencién de que acepten nuestras propuestas para que nos de-
jen trabajar tranquilos, porque nosotros somos los que sabemos, noso-
tros somos los profesionales en la materia, en el disefio, que es final-
mente lo que el cliente quiere.

“Vendemos disefio y el cliente compra disefio”. Otro dogma.

Una locura, lamentablemente real.
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¢Por qué es una locura?

Porque la evidencia apunta exactamente en la direccion contraria.

Los clientes conocen su negocio y sus clientes. No saben de disefio y
por eso estan hablando contigo, pero no necesitan que modifiques su
pedido siendo creativo. Necesitan que traduzcas un pedido verbal en
un mensaje grafico, orientado a su publico. Su publico, no el tuyo.

La diferencia, a veces, radica en que quieres disefiar teniendo como
publico - que evaluara tu trabajo - al gremio. A tus colegas. Tu pro-
yecto, para tu publico.

Trabajas pensando en tus colegas, no en tu cliente.

Y quien paga es el cliente, no tus colegas.

El disefo es un servicio, no un arte.

Alli radica parte del problema. De tu necesidad de no ser cuestionado.
Esto es una debilidad.

Tu fortaleza como disefiador puede ser la versatilidad con la que tra-
bajas para diferentes audiencias, para publicos muy distintos, constru-
yendo un vinculo de confianza con quien y para quien trabajas: el

cliente.

La supuesta pasion por el disefio se convierte en un ancla que debilita
tu proyecto profesional en lugar de potenciarlo.

¢Quiénes y donde se promueven ese tipo de “mensajes motivadores”
como el sentir pasion por el disefio?

Lo sabes, porque participas de esos ambitos. Y en esos ambitos, poner
en evidencia esto es peligroso, por la presion del gremio.

No quieres ser sefialado.

Esta muy bien. No hace falta confrontar a nadie.
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Quizas debas prestar atencion a quienes tienen experiencia de trabajo,
quienes saben de qué se trata la profesion, aunque sus mensajes entren
en contradiccion con lo que habitualmente has escuchado y creido.

Quizas quienes promueven la pasion por el disefio no trabajan como
disefiadores.

Te aseguro que no lo hacen de mala fe, pero quizas no comprendan el
alcance y las consecuencias de su mensaje.

Quizas, el cliente no es el enemigo sino el medio para lograr parte de
tu pasion.

Quizas debas encontrar la verdadera pasion utilizando al disefio como
medio, no como fin.

Quizas debas cuestionar tus dogmas.
Quizas debas evaluar salir de tu zona de confort.

Quizas.
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13
Fortalezas y oportunidades de negocio.

Por Fernando Del Vecchio. Escrito el 21 de marzo de 2013. Publicado
en Foroalfa®® el 18 de marzo de 2015. Revisado el 24 de abril de
2021.

Explicar nuestra falta de éxito por la existencia de una supuesta “com-
petencia desleal” es engafiarnos. Aqui también, como en el fttbol, “los
goles no se merecen, los goles se hacen”.

En el articulo titulado “;Cudl es la fortaleza de tu estudio de dise-
fio?”>!, indico que las fortalezas son condiciones necesarias para tener
capacidad de competir (o sea, para ser competitivos).

Tener capacidad para competir es sefial de competitividad, y la com-
petitividad es de la empresa en un determinado espacio, entorno o
contexto (no de los productos o servicios del estudio).

Es importante identificar con claridad el entorno donde competiremos,
para desarrollar las fortalezas necesarias y ser competitivos. Claro que
para desear participar en un determinado entorno (espacio donde desa-
rrollaremos nuestra actividad o negocio), deberiamos ser capaces de
identificar una oportunidad en él.

Si bien la mayoria de los disefiadores que he entrevistado mencionan
que la oportunidad es “la intencion de trabajar en lo que me gusta”,
esta declaracion es un deseo y no una oportunidad de negocios.

Podemos pensar la “oportunidad” como una expectativa de éxito (éxi-
to como medida individual y no necesaria o exclusivamente como €éxi-
to econdmico) en un espacio en el que podemos intervenir (donde
existen clientes y problemas a resolver) con lo que sabemos hacer y
nos gusta hacer (nuestras capacidades y habilidades).

50 Del Vecchio, F. (2015, Marzo). Fortalezas y oportunidades de negocio. Foroal-
fa. Recuperado de https://foroalfa.org/articulos/fortalezas-y-oportunidades-de-

negocio
>l Articulo que se encuentra en este mismo volumen (niimero 15).
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He mencionado que deberiamos tener en cuenta la situacion del espa-
cio en el que deseamos intervenir y participar, debido a que existen
condiciones propias del mismo entorno que posiblemente se convier-
tan en una barrera para lograr el éxito esperado. Por ejemplo: si que-
remos ofrecer un tipo de servicio para el que ya existen demasiados
oferentes, el precio por el servicio ofrecido es reducido, el servicio es
facilmente replicable y los clientes no comprenden realmente su valor,
es dificil concluir que en esta situaciéon existe una oportunidad de ne-
gocio.

No existe oportunidad de negocio en aquel espacio donde, a pesar de
nuestra capacidad para identificar y resolver un problema, los poten-
ciales clientes no identifican esa situacion como problema, no recono-
cen nuestra capacidad para resolver ese problema, o - reconociendo el
problema y nuestra capacidad para resolverlo - no estan dispuestos a
pagar por la solucién.

La manifestacién tradicional del disefiador acerca de la aparente falta
de valoracién profesional y la disminucién en precios, salarios y hono-
rarios dentro del sector es una representacion sintomatica de la brecha
que existe entre la expectativa de éxito (idea de oportunidad) y la
realidad (situacion del espacio donde se desea trabajar).

Esto puede ser dificil de asumir ya que, para muchos profesionales,
existen problemas que pueden resolver con las capacidades que po-
seen, tienen deseos de intervenir en la solucion de esos problemas vy,
sin embargo, no existe oportunidad de negocio (al menos por el mo-
mento). Tradicionalmente, se culpa a los clientes, a los competidores y
hasta al gobierno, cuando en realidad, la responsabilidad es del propio
disefiador.

¢Qué hacer en esos casos?

Es posible que exista alguna oportunidad de negocio y que ain no la
hayamos definido o identificado. Porque la oportunidad, asi planteada,
se ha configurado eligiendo un problema de un potencial cliente en un
determinado entorno, a resolver con ciertas capacidades, de una de-
terminada forma, por un precio. Si esa conjunciéon de elementos no
configura una oportunidad, deberiamos ver si - modificando los ele-
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mentos, aunque sea levemente - podemos configurar una ecuacion di-
ferente.

Explicar nuestra falta de éxito esperado por la existencia de una su-
puesta “competencia desleal” - diciendo que esta competencia desleal
estd conformada por otros disefiadores trabajando por un menor pre-
cio, o conformada por personajes sin formacion - es engafiarnos. Asi
como en el futbol se dice que “los goles no se merecen, los goles se
hacen”, aqui sucede lo mismo.

Es posible que aquellos que se encuentran trabajando hayan encontra-
do una férmula que les resulta: trabajar ofreciendo una solucién para
un tipo de cliente a un nivel de precio. Esto no representa, necesaria-
mente, una oportunidad de negocios. Pero si representa una fortaleza,
porque dentro de ese esquema son competitivos.

El error consiste en creer en que todos los disefiadores compiten por
todos los clientes en todos los servicios posibles. En realidad, se com-
pite por categorias, en espacios definidos (aunque no explicitos). L.os
condicionantes del entorno determinan las fortalezas a desarrollar para
poder competir. Aquel que no posee las fortalezas que le permiten
competir en ese entorno, simplemente no puede hacerlo.

Y la fortaleza no se encuentra en el talento creativo, sino en capacida-
des que nos permiten demostrar a nuestros clientes que podemos ha-
cernos cargo del proyecto para el cual nos postulamos.

La logica del disefio es diferente a la 16gica de la gestion de empresas.

Debes comprender ambas para poder integrarlas y lograr el éxito que
proyectas.
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14
Ayudando al cliente a que nos elija.

Por Fernando Del Vecchio. Escrito el 26 de abril de 2013. Publicado
en Foroalfa®? el 17 de abril de 2015 bajo el titulo “”Ayuda a tu cliente
para que te elija”. Revisado el 24 de abril de 2021.

Es dificil imaginar a un amateur realizando un trabajo que exige cali-
dad profesional. También es dificil imaginar un excelente trabajo en-
tregado por alguien con limitadas capacidades técnicas y/o conceptua-
les.

Quién puede tomar las mejores fotografias: jun fotdégrafo profesional
O un amateur?

Quién puede entregar una pieza grafica de mayor calidad: ¢un disefia-
dor grafico, la secretaria del gerente, o el sobrino del duefio de la em-
presa?

Es dificil imaginar a un amateur realizando un trabajo que exige cali-
dad profesional. También resulta dificil imaginar un excelente trabajo
entregado por alguien con limitadas capacidades técnicas y/o concep-
tuales.

¢Qué sucede si el cliente no sabe o no puede diferenciar entre resulta-
dos excelentes y resultados solamente buenos? ;De qué forma ayuda-
mos al cliente a tomar la mejor decision en funcion de los resultados
que €l espera?

En diversos ambitos, la queja se repite: “los clientes no valoran nues-
tro trabajo”; “los clientes solo quieren pagar menos”... los clientes
esto, los clientes aquello. Es improbable que los clientes cambien su
postura frente a nuestra queja para hacernos felices, si no somos noso-
tros quienes cambiamos y ayudamos a que ellos tomen una mejor de-
cision: ya sea contratar nuestros servicios porque somos “mejores” o

52 Del Vecchio, F. (2015, Abril). Ayuda a tu cliente para que te elija. Foroalfa.
Recuperado de https://foroalfa.org/articulos/ayuda-a-tu-cliente-para-que-te-elija
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contratar un servicio mas acorde a su presupuesto (si es que nuestro
servicio es “excelente”, como muchos se jactan, pero “caro”).

Una forma de ayudar al cliente a tomar la mejor decision es ofrecerle
ejemplos. Ejemplos de aquello que podemos hacer y ejemplos de
aquello que puede obtener por un menor precio, ejemplos de aquello
que puede obtener contratando a otro tipo de profesional, menos for-
mado, menos especializado, menos capacitado.

Lo que habitualmente vemos, en el ambito del disefio grafico, es la
exhibicion de un portafolio con los trabajos de un disefiador profesio-
nal. Ese portafolio intenta reflejar las capacidades de su duefio, en
trabajos aplicados a - en muchos casos - proyectos verdaderos.

¢Se exhibe alguin trabajo que compare cOmo ese mismo proyecto po-
dria ser llevado a cabo por un profesional menos capacitado, por al-
guien con buenas intenciones, o por alguien a quien le hayan encarga-
do ese trabajo (por ejemplo, una secretaria o un sobrino de ese poten-
cial cliente)? Los casos no abundan.

¢Es posible conseguir ese tipo de ejemplos? ¢Es posible generar ese
tipo de ejemplos? Yo creo que si. Cualquier disefiador podria tomar
cualquier ejemplo (ese tipo de ejemplos por los que siempre protes-
tan), utilizar ese ejemplo como un supuesto “pedido realizado por un
cliente”, generar una grafica de acuerdo con su capacidad y mostrarlo
en forma comparativa como “diferencias entre resultados: lo que es,
versus lo que podria haber sido (si me hubieran contratado)”.

Veamos este ejemplo°>;

"sPor qué contratar un fotégrafo profesional si yo puedo comprar
una camara digital profesional y hacerlo yo mismo? El fotégrafo Ja-
mes Hodgins invité a sus clientes a tomar una fotografia por si mis-
mos con el mejor equipo que pudieran comprar, para luego él tomar
la misma foto y compararlas.”

¢Notan alguna diferencia? ;Perciben la diferencia entre el resultado
del profesional (a la derecha) y el resultado del aficionado (a la iz-

3 Fuente (y mds ejemplos): http://miningindustrialphotographer.com/crappy-vs-
snappy/
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quierda), utilizando ambos el mejor equipo que pudieran comprar,
elegir y/o utilizar?

Si hicieras esto mismo en tu practica cotidiana, tus resultados serian
distintos. Si realmente eres el excelente profesional que dices ser, la
diferencia entre el resultado que puedes obtener y el resultado de otros
menos calificados deberia ser muy evidente.

Y si esa diferencia es valorada por el cliente, te elegira y la pagara. Si
no es valorada, quizas sea mejor que ese cliente entienda que, por el
presupuesto que maneja, tiene que buscar otro profesional.

Si llevas adelante tu propio negocio, mejora tus decisiones empresa-
riales. Mejores decisiones llevan a mejores resultados.

Puedes ser muy talentoso, pero si estas obteniendo malos resultados,

tus decisiones no estan a la altura de tus capacidades ni de tu poten-
cial.
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15
¢Cual es la fortaleza de tu estudio de disefio?

Por Fernando Del Vecchio. Escrito el 3 de octubre de 2012. Publicado
en Foroalfa™ el 18 de mayo de 2015. Revisado el 24 de abril de 2021.

¢Finanzas equilibradas? ¢Flujo constante de trabajo con clientes cum-
plidores? ;Equipo de trabajo con habilidades complementarias? ;Ba-
jos costos de operacion?

Hay preguntas que desorientan a cualquier disefiador. Hay planteos
empresariales y comerciales que deberian manejar aquellos disefiado-
res a cargo de sus estudios, despachos y/o agencias.

Es habitual preguntar: ;de quién es la culpa por desconocer esto? Pero
el buscar culpables no resuelve nada. Es mas, buscar culpables es la

respuesta tradicional de aquel que intenta desligarse de responsabili-
dades.

Ya hemos tratado algunas preguntas para las que los disefiadores care-
cen de respuesta. Por ejemplo: ;cudl es el valor que ofreces? Ahora,
tratemos una pregunta que se relaciona con el propio estudio, no ya
con lo que el estudio comunica o entrega a sus clientes. Esta pregunta
se relaciona con las propias capacidades y es la siguiente: ;cual es la
fortaleza de tu estudio?

En ocasiones, esta pregunta se plantea como base para ir delineando la
matriz FODA (identificacion de fortalezas y debilidades propias, que
derivan en oportunidades y amenazas en el entorno). Si no es nuestra
intencion determinar la matriz FODA, también podemos tratar de des-
cribir cual es la fortaleza de nuestro estudio, simplemente para saber
por qué motivo seguimos en pie (o, desde otra perspectiva, por qué no
hemos tenido que abandonar el negocio).

>4 Del Vecchio, F. (2015, Mayo). ;Cudl es la fortaleza de tu estudio de disefio?
Foroalfa. Recuperado de https://foroalfa.org/articulos/cual-es-la-fortaleza-de-tu-
estudio-de-diseno
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La tendencia natural es sobrevaluar las propias capacidades creativas,
es decir, fundamentar la supervivencia del estudio en el talento. Sin
embargo, debo reconocer que son pocos los clientes que realmente
hacen hincapié en ese aspecto al describir por qué eligen a tal o cual
proveedor de servicios de disefio.

Por ello hay que comenzar a observar otros aspectos, principalmente
aquellos que pueden responder al motivo por el que si seguimos en el
mercado.

Si nos mantenemos en el mercado, debe ser porque tenemos un resul-
tado positivo (los ingresos son mayores a los egresos, al menos en el
largo plazo). Intentar explicar “por qué y como sucede” nos puede dar
una respuesta a “cual es la fortaleza de nuestro estudio”.

Aqui hay un ejemplo (un caso del que tengo conocimiento). Veamos
la forma como, a través de algunas preguntas, vamos llegando a en-
tender sus fortalezas (yo pregunto, mi cliente responde):

F: - ¢Cuanto tiempo llevan en este negocio?
C: - Mas de 10 afios.

F: - ¢Siempre han tenido resultados positivos (rentabilidad positiva)?
C: - Al principio era menor; con el tiempo ha venido creciendo.

F: - ;Siempre con el mismo tipo de negocio?
C: - Con el tiempo fuimos aprendiendo qué daba mejores resultados,

con qué tipo de servicios seguir y cuales abandonar.

F: - ¢ Tienen un flujo constante de proyectos?
C: - Si.

F: - ¢ A qué se debe?
C: - A que ofrecemos precios bajos y respondemos rapidamente.

F: - ¢Como han logrado eso?
C: - Nuestros costos de operacion son muy bajos y ofrecemos una ga-

ma muy reducida de productos y soluciones.

F: - ;Como han logrado reducir sus costos de operacion?
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C: - No pagamos alquiler porque la propiedad ya es nuestra; no traba-
jamos con equipos de alto precio; nuestros empleados tienen muchos
afios de experiencia y su costo no es elevado.

F: - ;Qué beneficios obtienen de ofrecer una gama muy reducida de
productos y servicios?

C: - La especializacion nos permite trabajar mucho mas rapido que la
competencia, y si bien los precios son algo mas bajos que el resto, la
ecuacion deriva en una rentabilidad superior.

D - u of;
F: - ;Y la demanda es estable durante todo el afio?

: - No, u ini i6 i
C: - No, pero somos muy ordenados con la administracion del negocio
y eso nos ha servido mucho. Hemos visto varios casos de negocios
que han ganado mucho dinero y por desorden interno han tenido que
cerrar.

¢ Tiene todo esto algo que ver con el concepto de competitividad?

Por supuesto, porque las fortalezas condicionan tu capacidad para
competir.

La logica del disefio es diferente a la 16gica de la gestion de empresas.

Debes comprender ambas para poder integrarlas y lograr el éxito que
proyectas.
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16
Ser competitivos.
Por Fernando Del Vecchio. Escrito el 6 de diciembre de 2014. Publi-
cado en Foroalfa® el 10 de agosto de 2015 bajo el titulo “El significa-

do de la competitividad en disefio”. Revisado el 24 de abril de 2021.

¢Quién compite? ;Qué es el producto? ;Qué significa ganar? ;El me-
jor producto gana?

Después de haber competido con varios y muy buenos productos co-
mo el suyo, Adrian se sentia mas que conforme. Habia obtenido el
segundo premio en el mas importante concurso al que habia enviado
su silla hasta el momento, y parte del premio era poder viajar y pre-
sentarla en una importante feria, que tendria lugar en unos pocos me-
ses, en el - como le gustaba llamarlo - viejo continente.

5> Del Vecchio, F. (2015, Agosto). El significado de la competitividad en disefio.
Foroalfa. Recuperado de https://foroalfa.org/articulos/el-significado-de-la-
competitividad-en-diseno
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Se trataba de todo un desafio. Viajar como disefiador premiado, pre-
sentar su trabajo frente a potenciales clientes que - quizas - se enamo-
rarian de su silla como sucedié con muchos que - informalmente y
siendo miembros del jurado en el concurso - se lo comentaron.

La preparacion fue intensa. El producto, impecable. Hasta pudo entre-
narse para poder soltarse y conversar un poco mejor en inglés. Nunca
le gusto asistir a clases, pero ahora, frente a una situacion completa-
mente distinta, poder comunicarse con fluidez en un idioma extranjero
era clave para poder presentar su producto, hablar con interesados,
quizas hasta cerrar un trato comercial.

Llegd el momento del viaje y de participar en la feria. Llegd el mo-
mento mas esperado. Nervios, ansiedad y expectativas. Miles de asis-
tentes. Cientos de potenciales clientes.

Otros colegas disefiadores, premiados en el mismo concurso, no se
prepararon de la misma forma. Quizas pensaron que se trataba de un
lindo viaje para conocer algo distinto, para pasear y también para mos-
trar sus productos. De vender, nada.

Con mas de diez afios de experiencia profesional, Adrian estaba frente
a una oportunidad irrepetible. Motivado; mas que interesado, emocio-
nado.

El primer dia de la feria, le resulté un poco dificil comunicarse con
quienes se mostraban interesados en el producto. El segundo dia fue
mucho mas relajado. Y cuando parecia que nada distinto iba a ocurrir,
aparecio lo esperado: una propuesta de negocios.

Cliente: - Me encanta la silla... Y necesito quinientas unidades dentro
de seis meses en mi deposito. Este es el precio al que puedo comprar.

Muerto. Asi es como se sintid6 Adrian. Con apenas capacidad para fa-
bricar y entregar cinco sillas por mes, con suerte y viento a favor, sin-
tid, y supo al instante la imposibilidad de cumplir con el pedido.

“Es el mejor producto que he disefiado hasta el momento y el precio

era inmejorable”, me dijo Adrian. “No tengo dudas que ha sido asi, le
respondi. Pero el mejor producto no gana”, agregué.
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La forma como piensas el producto difiere de la forma como lo piensa
el cliente. De esa diferencia, también surge la distinta forma de com-
prender la competitividad.

Dices que tu producto es competitivo, que tiene capacidad para com-
petir, porque gano un premio en un CONCurso.

Es correcto. En ese ambito, el producto tiene capacidad de competir y
ganar. De hecho, lo ha logrado.

En el ambito donde luego quiso competir Adrian y su silla, no lo ha
logrado. Alli, quien compite es la empresa - o estudio de disefio - que
ofrece la silla. En este nuevo ambito, a pesar de que la silla gusta, la
empresa no tiene capacidad para competir, porque no puede responder
a la demanda, al pedido concreto que realizd el cliente.

El cliente pide quinientas unidades; el disefiador tiene capacidad para
entregar cinco.

El producto es competitivo; su estudio no.

Incrementar la competitividad del estudio implica comenzar a pensar
el negocio desde un punto de vista distinto. El pensar el negocio, sig-
nifica pensar estratégicamente y tomar decisiones empresariales. Ha-

cer lo que hay que hacer, después de pensar el negocio, es tactica.

La estrategia es la forma de pensar la interacciéon del estudio en el en-
torno donde compite o participa.

¢Donde desea participar y competir el estudio?
Alli en donde pueda ser competitivo.
No el producto fisico, la silla; sino el estudio, la empresa.

El estudio de Adrian es competitivo en mercados donde el pedido as-
ciende a cinco sillas; donde él puede entregar esas cinco sillas.
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Cuando piensas el negocio tinicamente desde la perspectiva del pro-
ducto fisico “silla”, lo piensas en forma incompleta.

Y si solo te relacionas con quienes piensan su negocio de esa forma,
no es sorprendente que creas en la importancia del producto - y del
disefio - por sobre todas las cosas.

Sin embargo, el producto en el que debes pensar es tu empresa, porque
quien compite es ella. Hay que disefiar la empresa, para el entorno
competitivo donde desea participar.

Entonces:

Ser competitivos significa tener la capacidad para competir. Esa capa-
cidad debe ser aplicada en el lugar adecuado, de la forma adecuada.

¢Doénde?

En los espacios donde se encuentran nuestros potenciales clientes.
¢Como?

De la forma como mejor la evaltien nuestros potenciales clientes.

Si presentas tu trabajo donde estan tus colegas y no tus clientes, de la
forma como lo entienden tus colegas y no tus clientes, no es una sor-
presa que tus potenciales clientes no vean tu trabajo, y/o no entiendan
tu propuesta.

Cuando presentas tu trabajo en el espacio al que asisten tus clientes, la
idea de producto puede cambiar. El producto ya no es la silla, sino las
quinientas sillas, en el depdsito de tu cliente, en la fecha en que el
cliente las necesita, al precio que hayan pactado.

¢Quién compite?

Definitivamente ya no compite la silla. La silla fue la llave para parti-
cipar en un entorno distinto: el mercado donde compite tu cliente.
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Ahora compite tu empresa, tu estudio, tu agencia, contra otras empre-
sas, estudios o agencias en condiciones de entregar lo solicitado, de la
forma solicitada, en las condiciones solicitadas, al precio pactado.

Yo creo que ya sabes esto. No es una sorpresa.

Entonces: ;Por qué te sorprende tanto el pobre resultado de tus inicia-
tivas?

Los resultados que estas consiguiendo, son la consecuencia natural de
la forma como has pensado tu negocio, que ha resultado en las deci-
siones que has tomado e implementado.

Al volver a Buenos Aires, Adrian sinti6 haber aprendido algo impor-
tante. Lamentablemente lo aprendi6 a los golpes. La realidad lo gol-
ped alli donde menos lo esperaba.

Abhora, a trabajar.

¢En qué?

Definitivamente, no en perfeccionar la silla.

3k k k
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17
No hace falta un nuevo plan.

Por Fernando Del Vecchio. Escrito el 24 de agosto de 2013. Publicado
en Foroalfa®® el 29 de septiembre de 2015. Revisado el 24 de abril de
2021.

¢De qué sirve un nuevo plan de trabajo para resolver los problemas
que tenemos si todos sabemos que nadie lo cumplira? Si estamos en-
cerrados en un esquema del que resulta muy dificil salir: ; Por donde
comenzar? ;Qué hacer?

Con los afios, las dificultades de gestion en una empresa del sector
creativo van cambiando de cara. Los problemas que teniamos en un
inicio aparentemente se resuelven y nos encontramos con dificultades
nuevas, distintas.

%6 Del Vecchio, F. (2015, Septiembre). No hace falta un nuevo plan. Foroalfa.
Recuperado de https://foroalfa.org/articulos/no-hace-falta-un-nuevo-plan
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Mientras que en los primeros afios la energia creativa se encontraba en
apogeo y la economia del negocio pendia de un hilo, pasado ese pe-
riodo la situacion se invierte: ya no dependemos del milagro de con-
seguir un nuevo proyecto para lograr sobrevivir los proximos meses y
la diversion, la magia, la mistica del comienzo disminuye.

“cY la pasion por el disefio? ;Qué pasion? Aqui hay que resolver
problemas y ganar dinero para mantener el negocio y a todos los que
trabajan en él.”

El trato con los clientes, el pago de salarios, la contratacion y forma-
cion de nuevos empleados que reemplazan a los que toman otros ca-
minos se convierten en las actividades cotidianas. El disefio, la creati-
vidad, la diversion, si es que algo de ella queda, la encontramos (a ve-
ces) en lo que los empleados hacen para responder a los pedidos de los
clientes.

“Después de diecisiete afos trabajando juntos casi en forma ininte-
rrumpida, es bastante l6gico sentir un cansancio que se parezca al
hartazgo. Sobre todo, cuando los periodos de vacaciones son tan cor-
tos que la sensacion es que en todos estos arios no nos hemos separa-
do ni un solo dia.

Corria el afio 1996 y, como muchos otros disefiadores recién egresa-
dos, mis dos mejores amigos y yo decidimos poner en marcha nuestro
estudio. La idea era divertirnos mientras pudiéramos sostenernos
economicamente. Inesperadamente, por lo pronto que sucedio, tuvi-
mos éxito. Y no solo porque nuestro estilo fue reconocido y valorado,
porque ganamos premios y fuimos publicados en los principales me-
dios del pais, sino también por haber conseguido un par de cuentas
muy importantes que nos permitieron ganar bastante dinero.

Muchos amigos me dicen que realmente no podemos protestar de este
modo. Nos ha ido mucho mejor que al 99% del resto de los disefiado-
res que conocemos. Y es cierto. También es cierto que este éxito ha
sido consecuencia de muchos esfuerzos y sacrificios, muchos de ellos,
personales. No solo ha habido cambios de pareja (algunos muy trau-
madticos); también hemos vivido casamientos, nacimientos y un divor-
cio.
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Hoy en dia la situacion nos supera. En cada reunion que hemos hecho
en los ultimos meses, se impone un tema por sobre el resto: volver a
tener esa energia que nos motivaba al inicio sin perder la posicion
economica que tenemos, ya que el estudio hoy estd compuesto por
mucha gente, la mayoria de la cual tiene familia que mantener con lo
que se les paga aqui. Es decir, el tema que queremos trabajar no es
simple, ni es broma.”

Si es tan clara la situacién respecto a lo que se quiere lograr: ;por qué
es tan complicado conseguirlo? En las conversaciones individuales y
grupales, parece haber consenso acerca del resultado final esperado.

“Nos damos cuenta de que todos queremos lo mismo, pero se nos ha-
ce muy dificil hacerlo y no sabemos por qué. Ya hemos tenido alguna
crisis en el pasado por este mismo tema, pero nunca und Crisis como
ésta.”

Al indagar sobre el tipo de trabajo, roles y responsabilidades, se hace
evidente que cada uno de los socios realiza diversas tareas, muy dis-
tintas entre si, en muchos casos superpuestas. La sensacion de todos es
de extremo cansancio.

“Roles en si, tenemos. Cada uno se ocupa de tareas bastante especifi-
cas. Lo que sucede es que yo me ocupo de llevar dos cuentas impor-
tantes, también consigo clientes y por otro lado me ocupo de la parte
administrativa. Otro de mis socios es el que disefia para nuestro clien-
te mas importante y ademds es el gerente general del estudio. El ulti-
mo socio tiene un rol comercial y casi no esta en el estudio, pero
cuando aparece se dedica a disefiar para algunas cuentas pequerias.
Hay momentos donde los tres hacemos todo, ya que hay que apagar
incendios... es algo que sucede todos los dias. Y hay que ocuparse de
los empleados también ya que, con doce personas en el equipo, todos
los dias pasa algo.”

Una situacion habitual en estos casos es definir con claridad los roles
especificos, para evitar esa superposicion y repeticion de trabajo. Sin
embargo, esa division de roles fue planteada en algiin momento y no
funciono.

¢Y por qué motivo no funcion6?
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Porque la division de roles implica un compromiso con una serie de
tareas que son necesarias para que el estudio funcione. Y como duefio
(socio y director del estudio), si no tengo ganas de hacer lo que tengo
que hacer, o no me siento de animo para hacerlo, puedo decidir no ha-
cerlo. No deberia tomar esa decision y sin embargo esto es mas habi-
tual de lo que se cree. ;Por qué sucede? Respuestas hay muchas; las
mas habituales son: aburrimiento, desinterés, tendencia a la posterga-
cion.

“Tratamos de cumplir con los roles, pero los incendios cotidianos ha-
cen que no se pueda. Aparte, no siempre uno consigue el apoyo y
compromiso de todos... y me refiero a mis socios. Al menos en mi ca-
so, yo me fui metiendo en varias cosas operativas, administrativas y
comerciales porque veia que los otros no hacian lo que tenian que
hacer. Y creo que con el tiempo aprendieron a apoyarse en mi mds de
lo que yo puedo apoyarme en ellos.”

Probablemente no haya consecuencias inmediatas por esta decision.
Sin embargo, hay consecuencias: la consecuencia de ese “puedo no
hacer lo que tengo que hacer porque soy el duerio y nadie puede des-
pedirme de la empresa” es la pérdida de confianza (y respeto) del
equipo (socios y empleados). Esto no sucede en forma evidente; se
manifiesta en silencio. A veces aparece en forma de “supervision en-
cubierta” del trabajo para chequear cumplimientos, aparece en forma
de duplicacion del trabajo (varias personas hacen el mismo trabajo al
mismo tiempo), aparece en la negativa (o indiferencia) a las propues-
tas presentadas en reuniones, aparece en forma de bromas personales
enfrente de los empleados, amigos, clientes y proveedores, aparece en
la forma de maltrato hacia empleados, clientes, proveedores, entre
otras formas.

Resultado: todo el mundo hace un poco de todo en la medida en que
aparecen los incendios y las urgencias, ya que lo importante no es he-
cho por quien tiene que hacerlo cuando tiene que hacerlo, debido a
que puede decidir no hacerlo, pensando en que no habra consecuen-
cias.
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El incumplimiento de los compromisos con la empresa y los socios
por “el poder de ser duefio” genera consecuencias relacionadas con la
pérdida de confianza y respeto del resto del equipo.

“Es mi amigo, porque si fuera mi empleado ya lo hubiera echado ha-
ce tantos afos... Somos pocos y nos conocemos bien. Yo sé que hay
cosas que no va a hacer nunca, a pesar de que te diga que lo va a ha-
cer. Le tengo confianza en cuanto a los nimeros, pero no tanto res-
pecto a lo que se compromete con los clientes y ni hablar de las pro-
puestas que plantea en las reuniones. A veces parece que viviera en su
propio mundo.”

Los incumplimientos de roles podrian ser resueltos mediante algtin
tipo de control cruzado, es decir, algin tipo de verificacion que cada
tarea que debe ser hecha, sea cumplida por quien tiene la responsabili-
dad de hacerlo. Pero este tipo de controles supone un tipo de trabajo
que nadie en el estudio quiere hacer porque implica planificacion vy,
como siempre estamos apagando incendios y urgencias (principalmen-
te por la falta de planificacion), y porque todos nos ocupamos de todo,
estamos demasiado cansados para ocuparnos de estas cosas, asi como
de todo lo que implica modificar el rumbo del estudio para lograr lo
que queremos lograr.

Estamos en presencia de un circulo vicioso. Aqui hay un rizo que de-
bemos romper.

¢Qué debemos recomponer? El respeto y la confianza mutua. Sin es-
tos dos componentes, que implican la idea de que cada uno hara lo que
tiene que hacer cuando lo tiene que hacer para cumplir el compromiso
con el otro y con el estudio, no hay forma de lograr lo que se quiere
lograr.

Podremos hablar de estrategia, definir planes de trabajo y roles a
desempefiar para llegar al mismo lugar en el que nos encontramos
hoy, dentro de un tiempo. Con mayor cansancio, con sensacion de
frustracion e impotencia.

¢Qué significa esta recomposicion del respeto y la confianza? Cada
socio deberia poder sentirse tranquilo y respaldado en el hecho de que
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el otro (su otro socio) estara haciendo lo que es necesario hacer para
lograr lo que ambos han consensuado lograr.

Y a pesar de que esto implica un cambio importante, porque se trata
de una modificacion de habitos, es mas simple de plantear en una si-
tuacion donde la economia del estudio es favorable.

Si la situacion fuese negativa, o si el estudio sufriera la pérdida de al-
guna cuenta importante que resquebrajara su economia, el cambio po-
dria ocurrir también pero el proceso seria mucho mas complicado. En
algunos casos no es posible hacer el cambio, porque la relacién de los
socios - debido a las dificultades econ6micas - explota desintegrando
el estudio.

Entonces, no se trata unicamente de proponer planes. Tampoco se tra-
ta de intentar hacer lo que se pueda cuando se pueda y descubrir en el
camino qué es lo que finalmente funciona.

No se trata simplemente de llegar a un acuerdo acerca de lo que que-
remos. Se trata de llegar a un consenso sobre el resultado final, gene-
rando un acuerdo para cumplir el rol que cada uno debe cumplir, ba-
sado en la confianza y el respeto. Y simplemente cumplirlo (asumien-
do valientemente las consecuencias de no cumplirlo).

Sk ok 3k
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18

¢Es el ego realmente un problema?

Por Fernando Del Vecchio. Escrito el 23 de septiembre de 2012. Pu-
blicado en Foroalfa®” el 24 de noviembre de 2015 bajo el titulo “Qué
hacer con el ego del disefiador”. Revisado el 24 de abril de 2021.

El tema del “ego del disefiador” es recurrente. Sin embargo, siempre
nos referimos al ego del otro, no al propio. ;Y si pusiéramos atencién
sobre la forma como nuestro propio ego funciona, a favor o en contra
de nuestro negocio?

¢El llamado “ego del disefiador” es una ventaja o una desventaja?
Menciono brevemente dos situaciones que conozco de primera mano:

Primer caso, tenemos un disefiador exitoso, multipremiado. Su relato:
“mi ego fue una gran ventaja para poder imponer mis ideas por sobre
las que traian los clientes... eran tan pobres que en ningtun caso ha-
bria seguido en el proyecto si hubiese tenido que trabajar con ellas”.

Segundo caso, un director de estudio creativo relata (hablando acerca
de uno de sus socios): “es un irresponsable; su ego fue el causante de
la perdida de la cuenta. Si no le hubiese dicho al cliente lo que pensa-
ba de la forma como nos tiene acostumbrados, sequramente sequiria-
mos trabajando con ellos... pero claro, él es tan buen disefiador que
ahora habria que preguntarle como pagar el alquiler...”.

En ambos casos, y aunque el primero no lo parezca, el ego genera
consecuencias economicas. En el segundo, debido a la actitud del
creativo que, casi como si se lo propusiera, boicotea todo proyecto que
no satisface su necesidad creativa; en el primero, su reputacion empie-
za a jugarle negativamente.

57 Del Vecchio, F. (2015, Noviembre). Qué hacer con el ego del disefiador. Fo-
roalfa. Recuperado de https://foroalfa.org/articulos/que-hacer-con-el-ego-del-
disenador
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Es posible que no sea entendido por todos de la misma forma, pero si
he comprendido la definicion del ego del disefiador desde la opinién
de los propios disefiadores, se trataria de una expresion que denota una
posicion de superioridad, autosuficiencia y soberbia del otro (nunca de
uno mismo), respecto a sus colegas, sus clientes y el mundo en gene-
ral.

Yo creo que el ego en si mismo, asi expresado, no es ni bueno ni ma-
lo. Deberiamos contextualizarlo para comprender su alcance y conse-
cuencias en nuestro caso, no en el caso de otros. Porque solo podemos
trabajar sobre nosotros y no sobre terceros.

Un martillo ;es bueno o es malo? Ello depende, porque se trata de una
herramienta que puede utilizarse para construir o para destruir.

Pasa lo mismo con el llamado “ego”.

Aunque mas arriba expresé como he entendido al ego del disefiador
cuando otros disefiadores se refieren a él, he también notado que se
denomina ego a diferente tipo de comportamientos: algunos interpre-
tan al ego manifestado cuando una persona es segura de si misma o
expresa soberbia; pero es mas marcado cuando se percibe desprecio
por el otro (muchas veces utilizando el chiste, lo que no lo hace menos
dafiino), la imposicion agresiva de las ideas, el silenciar al otro a tra-
vés de la burla, etc.

Sin embargo, el ego también esta presente en aquellas personas que,
teniendo seguridad y confianza en si mismas, manifiestan un compor-
tamiento diferente: abierto al dialogo, compartiendo conocimientos y
experiencias, sinceramente preocupados por la opinion del otro y la
construccion con el aporte de todos los involucrados. Pareciera que el
ego, en estos casos, es positivo.

Yo creo que no nos molesta el ego del otro; nos molesta la forma co-
mo el ego del otro se manifiesta. Nos molesta cuando el otro nos mal-
trata. No nos molesta el qué, sino el como. No nos molesta que nues-
tro cliente tome una decisién que nosotros no tomariamos; nos moles-
ta que ni siquiera tomen en cuenta nuestra opinién, que la desvaloricen
o desprecien.
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Volviendo a las dos situaciones del principio... ¢qué sucedié luego?

En el primer caso, el disefiador fue comprendiendo la diferencia entre
su seguridad y autoridad profesional y la necesidad de hacer su volun-
tad por sobre todas las cosas. No desaparece el ego (manifestado como
comportamiento de quien es autoridad en la materia); lo que se desva-
nece es la necesidad de imponer una voluntad. La relacion con los
clientes mejora, los ingresos se incrementan.

En el segundo caso, fue efectivo pedirle al disefiador que “dejara de
comportarse como un adolescente caprichoso” para generar un am-
biente de trabajo con los clientes que favoreciera el desarrollo del ne-
gocio del estudio. ;Qué sucedi6? El ego no desaparecid; el disefiador
acept6 el rol donde mas aportaba (no era, precisamente, en las reunio-
nes con clientes). Con el tiempo, abandona el estudio. Sus socios con-
tratan a otro disefiador (ya no como socio sino como empleado), qui-
zas menos talentoso que el primero, pero mucho mejor predispuesto a
cumplir con su trabajo (servicio, no arte).

En definitiva, el ego en si mismo no es el problema porque todos lo

tenemos. El problema puede ser qué hacemos con el ego, debido a los
resultados que obtenemos a partir de su intervencion.

3k k k
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No te quejes, resuelve.

Por Fernando Del Vecchio. Escrito el 8 de agosto de 2017. Publicado

en Foroalfa®® el 20 de septiembre de 2017 bajo el titulo “No se queje,
resuelva”. Revisado el 24 de abril de 2021.

Hay personas que se quejan por todo. Cada situacion en la que se in-
volucran representa un problema para que el que tienen una queja vy,
habitualmente, nunca una solucion.

La cultura de las excusas esta muy presente el Latinoamérica. No digo
que no lo esté en otras latitudes, porque lo que conozco es Latinoamé-
rica. Quizas también la encontramos en Europa, en Asia o en Oceania.
Si es asi, esto sirve también alli.

La queja es una manifestacion de impotencia. La queja es una conduc-
ta aprendida. Es un hébito y, como tal, puede desactivarse y modifi-
carse para utilizar otro que sea efectivo en cuanto a los resultados
deseados.

Cuando las personas cometen errores pueden aprender del error y re-
solverlo. También pueden quejarse y excusarse por el resultado que
ellos han generado, a partir del insumo que recibieron antes, de al-
guien.

Esto es agotador para quien tiene que escuchar esas excusas. Ademas,
cuando no controlamos el insumo con el que tenemos que trabajar,
quejarse es inutil.

Al referirse a la cultura de las excusas, Julio Velasco - entrenador de
la seleccion argentina de voley - dice lo siguiente:

“Durante el transcurso de un partido, el atacante pega afuera porque
la pelota esta mal armada. Entonces le reclama al armador diciéndo-

%8 Del Vecchio, F. (2017, Septiembre). No se queje, resuelva. Foroalfa. Recupe-
rado de https://foroalfa.org/articulos/no-se-queje-resuelva
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le que quiere la pelota mas alto y mds cerca de la red. EI armador
gira y, como éste es un juego de equipo, reclama a los receptores que
reciban y le pasen la pelota en forma precisa en el lugar donde él la
espera: exactamente encima de su cabeza. Porque si el armador no
recibe la pelota en ese preciso lugar, no puede armar la pelota para
que el atacante la reciba bien alto y bien cerca de la red. El armador
dice: el atacante la tira afuera porque yo no se la doy como él quiere,
y eso sucede porque ustedes reciben mal. En ese momento, los recep-
tores giran para ver en quiénes pueden descargar la culpa... pero no
hay nadie a quien culpar. Los receptores reciben el saque adversario.
Por consiguiente, no pueden decirle al rival que saque despacio, para
que ellos puedan recibir bien.”

Esto hay que resolverlo. Y continda:

“Los atacantes no hablan del armado, sino que lo resuelven. No juz-
gan el armado; lo resuelven. Si no cortamos esto, los atacantes ha-
blan del armado y no del ataque. Se convierten en expertos del arma-
do, hablan del armado en el bar, en el vestuario, en todos lados. Pero
el problema es que ellos atacan, no arman.”

Y finaliza diciendo:

“Yo quiero atacantes que peguen bien las pelotas mal armadas. Para
que luego puedan pegar excelente las pelotas bien armadas. Enton-
ces, no hablemos. Resolvamos. Si la realidad es como es y no como yo
quiero que sea, entonces cuando reciba una pelota mal armada, re-
suelvo bien ese tipo de situacion. No resuelvo una pelota mal armada
de la forma como resolveria una pelota bien armada. Porque si asi lo
hiciera, no seria un buen jugador. Resuelvo la pelota mal armada
como debo hacerlo, y resuelvo una pelota bien armada como debo
hacerlo... y ambas formas son distintas.”

Interpretar la situacion que juego, elaborar una respuesta para esa si-
tuacion y luego responder bien, técnicamente, es lo que representa el

“jugar bien”.

Esto aplica a todas las circunstancias de la vida.
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Interpretar la situacion, elaborar una respuesta para esa situacion y
responder correctamente, es lo que identifica a un buen jugador, a un
buen profesional, a un buen ciudadano.

Dado que la realidad habitualmente difiere de como queremos que
sea, y dado que por lo general nos encontramos con personas y profe-
sionales que “juegan mal” - es decir, que responden incorrectamente a
lo que se les requiere - lo mas facil es quejarse.

La queja no sirve, la queja es inutil, la queja es comportamiento de
bajo desempefio. Y si tu comportamiento manifiesta bajo desempefio,
no puedes decir que eres una persona de alto desempefio.

Cuando cambiamos la queja por la accion, modificamos nuestro enfo-
que. Cambiamos la sensacion de impotencia en capacidad de resolver
mediante la toma de control de la situacion. Convertimos aquello que

no controlamos en control. Y al convertirlo en control, podemos ac-
tuar. Dejamos de lado la creencia en impotencia para empoderarnos.

No te quejes; resuelve.
Quejarse es facil; resolver es dificil.

Por eso, resolver es para profesionales.

ok ok
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Te amo, te odio, no importas.

Por Fernando Del Vecchio. Escrito el 28 de junio de 2017. Publicado
en Foroalfa® el 18 de diciembre de 2017 bajo el titulo “Te aman, te
odian o no les importas”. Revisado el 24 de abril de 2021.

Todos nos enfrentamos a diferentes publicos. Esto exige comprensién,
para poder actuar y responder de manera adecuada a sus distintas
reacciones.

Un tercio de la gente te ama; un tercio te odia; al tltimo tercio no le
importas. ;A qué tercio dirigiras tus esfuerzos?

Somos aquello a lo que dedicamos energia, tiempo y dinero. Aquello
que podemos controlar, es nuestro problema. Aquello que no contro-
lamos, no lo es.

Las personas enfocadas trabajan en lo que pueden controlar, para el
primer tercio de su publico.

Las personas desenfocadas, sin metas ni propdsito, orientan su ener-
gia, su tiempo y su dinero al segundo tercio - con la intencion de que
los dejen de odiar - y al tercer tercio, con la intencion de que abando-
nen su indiferencia.

Cuando nos enfocamos en lo que podemos controlar y respondemos a
las inquietudes de quienes nos aman, generamos valor. En ocasiones,
nuestra propuesta de valor orientada al primer tercio del publico gene-
ra una respuesta en forma de recompensa econémica. Es decir, renta-
bilidad positiva de nuestro negocio.

Cuando nos enfocamos en lo que podemos controlar y respondemos a
las inquietudes de quienes son indiferentes, desperdiciamos nuestra

59 Del Vecchio, F. (2017, Diciembre). Te aman, te odian o no les importas. Fo-
roalfa. Recuperado de https://foroalfa.org/articulos/te-aman-te-odian-o-no-les-

importas
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energia, nuestro tiempo y nuestro dinero. Es posible que dejen de ser
indiferentes... ;pero a qué precio?

Cuando nos enfocamos en lo que podemos controlar y respondemos a
las inquietudes de quienes nos odian, generamos su rechazo. No sola-
mente desperdiciamos nuestra energia, nuestro tiempo y nuestro dine-
ro, sino que - ademas - podemos llegar a tener que responder a su re-
chazo, desperdiciando mas energia, tiempo y dinero.

Respecto al tercio al que no le importas:

Al gobierno no le importas. Hay solamente un momento en el cual
eres importante: el momento en el que decides tu voto. Nunca mas.
Utilizar tu energia, tu tiempo y tu dinero en lo que el gobierno hace o
deja de hacer es inutil. Al gobierno no le importas y no tienes capaci-
dad de controlar o torcer la voluntad de quienes forman parte de él.

Mi experiencia: en ocasiones, he presentado propuestas de trabajo a
un publico al que mi trabajo no le importa. Me he dado cuenta a partir
de su falta de respuesta o de su respuesta indiferente. No utilizo mas
mi tiempo en ellos. Y también me ha sucedido tener clientes a los cua-
les parece no importarles el trabajo que realizamos en conjunto. En
ese caso, cumplo con mi promesa hasta donde se me permite.

Respecto al tercio que te odia:

Hay personas que, no importa lo que hagas, siempre te criticaran. O
estaran en contra de tus acciones, tus opiniones y tus decisiones. Co-
mo no tienes control sobre sus opiniones, decisiones y acciones, es
inatil utilizar tu energia, tiempo y dinero para intentar modificar su
forma de evaluar lo que haces.

Mi experiencia: cuando recibo mensajes de parte de ese tercio, los ig-
noro.

Respecto al tercio que te ama:
Hay algunas personas que siguen tu trabajo y les encanta lo que haces,

tu propuesta y el valor que les ofreces. Pero presta mucha atencion,
porque si utilizas tu energia, tiempo y dinero en los anteriores tercios
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y desatiendes este, podrias perder su atencion, comprensién y amor.
Destina tu energia, tiempo y dinero unicamente a aquello que puedes
controlar, orientado a este unico tercio de publico. Sigue trabajando y
ofreciendo un valor extraordinario para este unico tercio. Cumple tus
promesas y tu marca personal cotizara siempre en alza.

Mi experiencia: he tenido clientes que aman el trabajo que hacemos en
conjunto. He tenido clientes con los cuales amo trabajar. La relacion
que se genera y los resultados que se obtienen son un ejemplo de lo
que habitualmente se entiende como sinergia, donde uno mas uno es
siempre mas que dos. Afortunadamente esto me sucede muy a menu-
do.

Nunca ha sucedido que algo o alguien obtenga aprobacion de estos
tres tercios. No ha sucedido en propuestas politicas, no ha sucedido en
propuestas comerciales, no ha sucedido en propuestas personales. Ni
siquiera los politicos con mayor aprobacion popular en la historia hay
tenido un indice de aprobacion del 100%. Ni siquiera las empresas
mas valiosas del mundo tienen un 100% de participacién de mercado.
Ni siquiera los hombres o las mujeres mas deseadas del mundo tienen
un 100% de aceptacion.

Entonces, no dediques tu energia, tu tiempo y tu dinero en aquellos
que no forman parte del tercio que te aprueba, valora y ama.

Hoy, y solo por hoy, presta atencion - unicamente - al primer tercio.
Hoy, y solo por hoy, deja de prestar atencion a los otros dos tercios.
Veras resultados distintos, como toda persona que toma decisiones
diferentes para lograr efectos diferentes.

koK ok
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Diferenciacion puertas adentro.
Por Fernando Del Vecchio. Escrito el 1 de mayo de 2013. Publicado
en Foroalfa® el 27 de febrero de 2018. Revisado el 24 de abril de
2021.

¢Por qué no aplicas lo que promueves como servicio para tus clientes
en ti mismo y/o en tu propio estudio, despacho o agencia?

Tratas de convencer a tus clientes para que, al contratar tus servicios,
logren diferenciarse de sus competidores. Pero no logras diferenciarte
de los tuyos. Tratas de generar alguna diferenciacion, principalmente
desde lo estético en los servicios que ofreces, pero en el mar de indife-
renciacion existente, tu propuesta no destaca.

¢Y si tratas de aplicar lo que promueves en ti mismo, en tu propio es-
tudio?

%0 Del Vecchio, F. (2018, Febrero). Diferenciacion puertas adentro. Foroalfa. Re-
cuperado de https://foroalfa.org/articulos/diferenciacion-puertas-adentro
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La diferenciacion que quieres lograr no se encuentra en tu portafolio,
sino en el enfoque comercial de tu negocio. Cuando enumeras y expli-
cas la enorme cantidad de servicios que puedes realizar, tu propuesta
no difiere de la propuesta de cualquier otro proveedor de servicios del
mismo sector, en tu misma ciudad. Para los clientes sin preparacion
técnica en aquello que ofreces, la propuesta de casi todos los provee-
dores de servicios del sector es indiferenciada. ;Qué significa esto?
Que, para los clientes, tu portafolio y el de cualquier otro proveedor es
similar. La diferencia, entonces, se encuentra - principalmente - en el
precio.

Naturalmente, la protesta habitual fue, es, y seguira siendo que “los
clientes no valoran nuestro trabajo y quieren pagar lo menos posible”.
Y eso es cierto. En tu realidad cotidiana es la cruda verdad.

Si promueves una enorme cantidad de servicios, desde disefio editorial
a disefio de tarjetas personales y trabajas desde una pequefia ciudad en
una provincia del norte de Argentina, jcomo pensar en la posibilidad
de prestar servicios profesionales para un cliente en el otro extremo
del continente? Imposible, porque para realizar un trabajo de baja
complejidad, una empresa ubicada en el norte de México contratara a
un proveedor local.

La respuesta a esta dificultad, como he planteado en muchas ocasio-
nes, como lo practico yo mismo y como lo han puesto en funciona-
miento una enorme mayoria de los clientes con los que trabajo y he
trabajado es: “especializacion”. Su contrapartida: ampliacion del mer-
cado.

Ejemplo de aplicacion en mi mismo:

La aplicacion de las herramientas de gestion que explico en mis semi-
narios y que trabajo con mis clientes me llevaron a especializarme en
el campo de la industria creativa. La especializacién por sector indus-
trial me llevd a pensar en ampliar mi contexto de trabajo hacia Lati-
noamérica. Gracias a ello, he trabajado en diecinueve paises distintos,
presentando mas de trescientas conferencias, seminarios y talleres. La
premisa fue: especializacion y ampliacion del mercado. El “como” se
va construyendo en el camino, porque cambia el foco de atencion y
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esto mismo lleva a tomar otras decisiones, diferentes de las que venias
tomando hasta ese momento.

Ejemplo de clientes y cambio en resultados economicos:

Una gran mayoria de clientes (estudios, despachos y agencias creati-
vas) en Argentina ha trabajado en esa direccion. No ha sido facil, ha
sido un proceso de cambio (a veces muy dificil). Sin embargo, frente a
la situacion actual del pais, hoy se encuentran trabajando para clientes
fuera de Argentina, trabajando en proyectos de mayor complejidad
profesional, por precios mayores a los que manejaban anteriormente,
con una cartera equilibrada entre clientes locales y clientes extranjeros
(Io que brinda un grado mayor de estabilidad econémica dentro de la
incertidumbre actual).

¢Por qué no puedes ver el listado de esos clientes en mi sitio web?
Simplemente por cuestiones de confidencialidad. La confidencialidad
es un valor importante en consultoria. Hay clientes que no desean que
cualquier competidor pueda ver su nuevo enfoque comercial en su si-
tio, con su nuevo portafolio de clientes, para intentar contactarlos.
Como dice la publicidad de telefonia movil: “es simple, es claro”.

3k ok ok
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Ideas demasiado grandes.

Por Fernando Del Vecchio. Escrito el 5 de julio de 2017. Publicado en
Foroalfa® el 4 de junio de 2018. Revisado el 24 de abril de 2021.

Todos tenemos ideas. Algunos tienen grandes ideas. ¢Cudl es la dife-
rencia entre una idea y una gran idea?

Cada vez que tengo una idea, se me ocurren con bastante claridad cua-
les son los siguientes pasos o etapas que deberia realizar si tuviese la
intencion de implementarla.

Si, de repente, se me ocurriera viajar a Europa, definiria qué destino
me gustaria visitar, comenzaria a revisar las ofertas de vuelo de acuer-
do a las fechas en las que me gustaria viajar, revisaria también las
ofertas de alojamiento en esos mismos lugares, identificaria qué puedo
hacer alli, revisaria las alternativas de paseos, precios... también mira-
ria si conozco a alguien en los lugares donde pienso llegar, preguntaria
por experiencias que otros hayan tenido en esos lugares para revisar lo
que he pensado hacer... etc. Finalmente, empezaria a cerrar esa idea
contratando lo que deba contratar (comprando pasajes, contratando
alojamiento, tramitando las visas que necesite, etc.).

Pero cuando tengo una gran idea - y no me refiero a una idea especta-
cular sino a una idea demasiado grande - lo que me ocurre es que me
resulta dificil pensar en cual seria el siguiente paso. La pregunta es:
¢como sigo desde aqui? O, mejor dicho: ;como comienzo desde aqui?

Algo que me ha sucedido muy a menudo es que, al visitar distintos
sitios para ver o descargar peliculas, me aparecen ofertas para realizar
apuestas en linea, del deporte que uno quiera, en el pais donde uno
quiera, definiendo hasta lo que uno quiere plantear como apuesta. Una
gran idea es la de hacer algo similar... ;por qué no? Me da la sensa-
cion de que es un negocio que mueve millones... por no decir miles

61 Del Vecchio, F. (2018, Junio). Ideas demasiado grandes. Foroalfa. Recuperado
de https://foroalfa.org/articulos/ideas-demasiado-grandes
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de millones. El problema es que no tengo idea qué hacer a continua-
cion.

También se me ocurren otras ideas, por ejemplo: volar puede ser una
muy buena o muy mala experiencia. Quienes hemos tenido la expe-
riencia de viajar, reconocemos que en ocasiones se podria llegar a me-
jorar la experiencia de vuelo para generar un servicio de excelencia.
Me encanta la idea... sin embargo, ¢cual es el siguiente paso? No ten-
go idea.

Para algunas personas, cualquier idea es muy grande. Para otras, no
hay ideas muy grandes.

Una persona para la cual no parece haber ideas muy grandes es Elon
Musk. Otra, Richard Branson.

En su libro “Choose yourself”, James Altucher comenta que, para el
momento en que Virgin Records estaba obteniendo una ganancia de
U$S 15 millones al afio, a Richard se le ocurri6 que deberia existir una
aerolinea transatlantica cuyo servicio fuese mas confortable.

¢Qué hizo a continuacion?

Cerr6 un trato con la empresa Boeing, firmando un contrato de leasing
por una aeronave. Hizo un muy buen trato ya que si el negocio no re-
sultaba como esperaba podia devolver el avion, y si el negocio resul-
taba como esperaba o mejor, se convertiria en un muy buen cliente de
Boeing. Seguramente también contacto a Airbus para llegar a un me-
jor acuerdo... pero, en definitiva, lo que nos importa aqui es que supo
cual era el siguiente paso y se puso en marcha inmediatamente.

Seguramente, y esto ya lo estoy asumiendo, contact6 a las autoridades
pertinentes para lograr los permisos necesarios para operar la ruta, asi
como a las autoridades de los aeropuertos desde donde y hacia donde
la operaria para cerrar un acuerdo. Probablemente luego contraté pilo-
tos, tripulantes de cabina, cerré acuerdos comerciales de publicidad y
finalmente, después de muchos pequefios pasos, la aerolinea estaba
operativa y volando.
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En definitiva, Virgin Atlantic comenzo a operar y hace muy poco ex-
pandio su actividad hacia lo que - potencialmente - se convierta en un
servicio de turismo espacial, poniendo en marcha el proyecto Virgin
Galactic.

El dia en que se le ocurrio la idea, llamé a Boeing para cerrar un trato
de leasing. A mi, esa idea me hubiese parecido demasiado grande...
no hubiese podido siquiera identificar qué hacer a continuacién de
pensarla.

Una idea es demasiado grande cuando no sabes como dar el siguiente
paso.

Para muchas personas, cualquier idea es demasiado grande. Pueden
tener infinidad de ideas, y muchas de ellas muy buenas, pero no saben
qué hacer a continuacion.

En algunos casos identifican un problema (como idea), pero no pue-
den identificar una oportunidad detras de esa idea. Por ello no saben
como continuar (como dar el siguiente paso).

Quizas sea importante, hasta como proceso de entrenamiento, identifi-
car qué hacer a continuacion - cual es el siguiente paso - frente a cada
idea que tengamos. Luego, sera un tema de iniciativa o de actitud el
hacer o no hacer algo con eso.

Recuerda a Henry Ford: “tanto si piensas que puedes como que no
puedes, en ambos casos tienes razon.”

Kok ok
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Cambias las preguntas, mejora la calidad de tu vida.

Por Fernando Del Vecchio. Escrito el 21 de marzo de 2017. Publicado
en Foroalfa® el 30 de julio de 2018 bajo el titulo “Mejores preguntas
para mejorar los resultados”. Revisado el 24 de abril de 2021.

Hacernos mejores preguntas nos permite alcanzar una mejor interpre-
tacién de la realidad que experimentamos, para responder con efecti-
vidad y obtener mejores resultados.

Si alguien te dijera que cambiando la forma de preguntar puede cam-
biar tu vida, es probable que lo mires de forma muy extrafia.

62 Del Vecchio, F. (2018, Julio). Mejores preguntas para mejorar los resultados.
Foroalfa. Recuperado de https://foroalfa.org/articulos/mejores-preguntas-para-
mejorar-los-resultados
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Pero es cierto: cambias las preguntas, cambia tu vida. Porque las pre-
guntas son la consecuencia de lo que llamas problema. Lo que llamas
problema es producto de tu interpretacion.

Los problemas no son objetivos. Si dos personas estan hablando de un
problema, no estan conversando sobre lo mismo porque los problemas
son su particular y personal interpretacion de los hechos que experi-
mentan.

Un ejemplo: no tienes trabajo. El problema, segtin me explicas, es que
el gobierno ha hecho algo, o no lo ha hecho... o los empresarios son
tal o cual cosa... o tus vecinos son esto o lo otro, las politicas de los
paises limitrofes permiten o no permiten hacer ciertas cosas, los inmi-
grantes, las nuevas restricciones, politicas, normas... etc.

Nada de lo que me cuentas es “el problema”. Estas relatando una serie
de circunstancias sobre las que no tienes ningin control, y de acuerdo
con tu mirada, pueden ser las causas de no tener trabajo.

El problema es que no tienes trabajo, cuando quieres tenerlo. El pro-
blema es la diferencia entre lo que quieres que pase y lo que pasa.
Ademas, un problema es una situacion sobre la que tienes control. Y
nada de lo que mencionas esta bajo tu control. En definitiva, lo que
mencionas como problema no es el problema. Pueden ser causas que
dificultan el conseguir empleo. Pero no son el problema.

Si el problema es esa diferencia entre lo que quiero que suceda y no
sucede, donde tengo algun tipo de control sobre las causas que deter-
minan esa brecha, las preguntas que hago son clave para entender qué
sucede, determinar como ver el problema y trabajar en lo que controlo
para resolverlo.

Entonces te preguntas: ;como puedo conseguir trabajo? La pregunta te
lleva a una serie de tareas, que terminan empleandote (o no).

Pero si cambio la pregunta, puede cambiar mi vida. Si mejoro la cali-
dad de las preguntas, cambiara mi vida. Porque hay preguntas que, por
la forma como estan formuladas, no te permiten conseguir los objeti-
vos que te planteas. Porque, de acuerdo con la pregunta, oriento las
tareas que voy a realizar.
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En lugar de preguntar: ;como puedo conseguir trabajo?, pregunta:
¢como puedo convertirme en la persona que todo el mundo quiera
contratar?

En lugar de preguntar: ;como puedo bajar de peso?, pregunta: ;c6mo
puedo convertirme en la persona que tenga la disciplina de hacer el
ejercicio necesario, comer lo que corresponde, para alcanzar el peso
que deseo y mantenerme delgado?

¢Cual es la diferencia?

Si la pregunta es ;como puedo bajar de peso?, es probable que hagas
dieta y ejercicios. Si la pregunta es ;como puedo convertirme en la
persona que tenga la disciplina de hacer lo necesario para alcanzar y
mantener el peso deseado?, la dieta y los ejercicios seran la conse-
cuencia de algo mas duradero, que es lograr el compromiso de iniciar
ese proceso y la disciplina para mantenerlo.

En lugar de preguntar: ;como puedo vender mas?, pregunta: ¢cOmo
puedo convertirme en el vendedor que proyecta la confianza que re-
quieren los clientes para cerrar la mayoria de los tratos de ventas?

¢Por qué cambiar la pregunta en este caso?

Porque en lugar de adquirir técnicas para lograr convencer (o manipu-
lar) a los clientes, trabajaras en otros aspectos relacionados con tu cre-
cimiento personal, que derive en crecimiento profesional y, en conse-
cuencia, mayores ventas.

En lugar de preguntar: ;como puedo hacer para que la gente sea pun-
tual?, pregunta: ;como puedo convertirme en la persona que nadie
quiera perder un minuto de su compafiia, llegando a tiempo para apro-
vechar al maximo el suyo?

Cambio la pregunta porque, en lugar de encontrar la forma castigar a

aquellos que no sean puntuales, trabajaras en ti para lograr que la gen-
te quiera llegar puntualmente a verte.
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Cuando cambio la pregunta y la oriento hacia “como convertirme en”,
dejo de pensar en como hacer para que los otros acepten, hagan, o de-
jen de hacer ciertas cosas - sobre lo que no tengo control - para dedi-
car el esfuerzo de trabajar en mi mismo, sobre quien si tengo control.

El control es una de las claves para identificar qué es y qué no es pro-
blema. El control sobre las cosas es algo que tengo que identificar pa-
ra saber si puedo o no puedo trabajar sobre ello.

Entonces, cambia la pregunta a partir de identificar sobre qué tengo
control, cambia el problema, se reorienta mi esfuerzo hacia lo que si
puedo hacer, y cambia mi vida.

En conclusion, cambia la pregunta, cambia la meta, trabajo sobre mi
mismo y cambia mi vida. La clave es elevar la calidad de tus pregun-
tas. Hay que hacer preguntas de calidad para orientar tu energia hacia
el trabajo que te permite conseguir la respuesta que resuelve el pro-
blema.

Cuando tienes una respuesta de calidad, te orientas hacia el logro de tu
meta.

Mejora la calidad de tus preguntas y mejoraras la calidad de tu vida.

Sk ok 3k
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Vivir del diseiio es posible.

Por Fernando Del Vecchio. Escrito el 25 de septiembre de 2012. Pu-
blicado en Foroalfa® el 2 de octubre de 2018. Revisado el 25 de abril
de 2021.

Quieres vivir del diseflo, como casi todos los disefiadores. Muchos lo
desean, solamente algunos lo consiguen. Y de este ultimo grupo, unos
pocos obtienen reconocimiento por su trabajo.

Si como primera medida quieres vivir del disefio, tienes que dejar de
hacer algunas cosas que estas haciendo y comenzar a hacer algunas
cosas que no estas haciendo.

Ademas, debes tomar conciencia sobre algunas actividades que todo el
mundo realiza y que, desde el punto de vista de los resultados espera-
dos, estan al revés.

Resumiendo: para vivir del disefio, tienes que hacer lo que tienes que
hacer.

Primero, voy a contarte algo que ya sabes (y si no lo sabes, seria muy
bueno que lo sepas):

Vivir del disefio no es un hecho independiente. Vivir del disefio es una
consecuencia que depende de ganar, en forma continua, la cantidad de
dinero suficiente para poder trabajar tinicamente como disefiador. Eso
significa que, mes a mes, ingresa a tus bolsillos mas dinero - por dise-
far - del dinero que te cuesta (que sale de tu bolsillo) la actividad de
disefiar. Y ese saldo, o resultado de los ingresos menos los egresos, es
suficiente para mantener tus gastos. Esto lo entiende casi todo el mun-
do.

Entonces, debes saber cuanto cuesta tu actividad, para saber si la can-
tidad de dinero que cobras por un proyecto es superior a lo que te ha

63 Del Vecchio, F. (2018, Octubre). Vivir del disefio es posible. Foroalfa. Recupe-
rado de https://foroalfa.org/articulos/vivir-del-diseno-es-posible
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costado producirlo (para tener un sobrante, que es lo que te permita
vivir del disefio). Esto también lo entiende casi todo el mundo, pero
son muy pocos los que logran entenderlo con claridad. Por eso la ma-
yoria no vive del disefio.

Ademas, para vivir del disefio hay que tener clientes, y para tener
clientes hay que tener la habilidad de conseguirlos y mantenerlos (ya
sea porque te han sabido recomendar otros clientes que has tenido,
porque has salido a buscarlos, o porque has tenido la buena fortuna de
estar en el lugar justo en el momento adecuado). Si no tienes clientes o
los que has tenido no generan la cantidad de recomendaciones para
tener nuevos proyectos, debes trabajar en ese aspecto. Esto también lo
sabe casi todo el mundo, pero la mayoria no sale a buscar clientes,
porque no sabe como hacerlo o por donde empezar. Por eso no viven
del disefio.

¢De qué forma piensa su proyecto (o su estudio) un disefiador?

Por lo general, un disefiador piensa la secuencia de su proyecto profe-
sional de la siguiente manera: desde lo que hace (disefiar), a los resul-
tados que quiere (vivir del disefio). Es posible que arme su portafolio
de trabajos, lo publique en algun sitio (donde hay otros miles de porta-
folios de otros disefiadores) y/o lo empiece a mover entre amigos y
colegas (también disefiadores, no potenciales clientes), esperando que
esa unica accion dispare el resultado deseado: conseguir clientes. En
algunos casos, participa de concursos de disefio, esperando que tam-
bién por alli surjan proyectos y clientes. Por eso la mayoria no vive
del disefio, porque planifica en funcion del milagro, y espera que su-
ceda.

Ahora pensemos la secuencia al revés, o sea, desde el resultado desea-
do: vivir del disefio. Para esto necesitamos conseguir clientes. De esta
forma, podemos pensar en lo que debemos hacer (no lo que queremos
o podemos hacer) para lograr la meta.

¢Qué hay que hacer y como hay que hacer para conseguir clientes, que

paguen mayor cantidad de dinero del que me cuesta trabajar para
ellos, en forma continua?
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El “qué y como hacerlo” es parte de un proceso de trabajo por el que
ya han pasado varias docenas de creativos que hoy estan obteniendo
resultados positivos y viven del disefio.

Algunos de ellos ya estan trabajando en otra etapa, porque ya han es-
tabilizado su proyecto (ya pasaron por esta situacion) y buscan otro
nivel de desarrollo.

Los problemas que tienes no son problemas de disefio, son problemas
de direccion y gestion de tu proyecto profesional.

Si solamente perfeccionas tus habilidades creativas (que pueden ser

muy buenas) dejando de lado el aprendizaje que te permita vivir de
esas habilidades, estas ubicando el carro por delante del caballo.

ko g
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Palabras que emocionan.
Por Fernando Del Vecchio. Escrito el 15 de abril de 2020. Publicado
en Foroalfa® el 16 de noviembre de 2020. Revisado el 25 de abril de
2021.

Hablar, hablamos todos. Comunicar y hacerlo con efectividad, es un
arte.

La comunicacion es una de las habilidades directivas criticas.

Comunicar, comunicamos todos, de distintas maneras. Muchos exper-
tos hablan sobre la comunicacion verbal y no verbal, indicando que la
ultima es mucho mas importante y abundante. Sin embargo, no todos -
a pesar de conocer este dato - se enfocan en expresar de manera preci-
sa el mensaje que emiten, ya sea verbal o no verbal.

Seguramente habras escuchado a alguien responder afirmativamente
mientras que su cabeza y todo su cuerpo responde negativamente. ;A
cual de los dos mensajes prestas atencion? ;A cual le haces caso?

Comunicar en forma precisa es un arte. Y no siempre es un arte que
perfeccionamos. Esta lleno de comunicadores profesionales que co-
munican incorrectamente... precisamente porque creen que haber cur-
sado y aprobado una carrera universitaria y/o de posgrado los ha con-
vertido en profesionales. Pero no... haber aprobado los examenes es
una cosa y ser profesional es otra.

Conocer los fundamentos de la profesion es una cosa y aplicarlos en
forma efectiva es otra. Claramente, es la diferencia entre conocer y
saber.

Alguna vez escuché a Julio Velasco - entrenador de véley - decir que,
si reparte libros sobre vdley a veinte personas, en dos semanas todos
estaran hablando de voley. Pero conocer sobre voley es una cosa y

64 Del Vecchio, F. (2020, Noviembre). Palabras que emocionan. Foroalfa. Recu-
perado de https://foroalfa.org/articulos/palabras-que-emocionan
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saber de voley es otra. Julio ha sido nominado por la FIVB - Federa-
cion Internacional de Voleibol - como uno de los mejores entrenado-
res de la historia.

Hay personas que creen que se estan comunicando simplemente por el
hecho de hablar. Sin embargo, vos y yo sabemos que no se estan co-
municando... solo estan emitiendo sonido, que es muy distinto.

Comunicar con efectividad, comunicar y generar emociones, es un
arte. Y es un arte en el que podemos entrenarnos. Asi como entrenas
en el gimnasio para verte mejor, puedes entrenar la forma como co-
municas para generar emociones con tu mensaje.

Si dices “hablo y hablo, pero el resto no entiende”, o “se lo dije mil
veces, pero no escucha”, el problema es tuyo. Si quieres que alguien te
escuche y/o te entienda, el desafio es tuyo y solamente tuyo.

Y ahora que estoy escribiendo sobre comunicacion, y a pesar de no
tratarse especificamente sobre el tema, la forma como comunica Ben-
jamin Zander - director de orquesta britanico - durante su charla
TED® del afio 2008 es maravillosa.

Su charla comienza hablando acerca de la musica clasica, de las emo-
ciones que algunos pasajes generan en la gente... por ejemplo al escu-
char a Chopin y recordar a un familiar que ya no se encuentra entre
Nosotros.

Los veinte minutos de la charla pasan en un momento. Y quizas lo
mas importante de la charla ocurre cuando relata:

“Tuve una experiencia increible. Tenia 45 afios. Llevaba 20 arios di-
rigiendo y de golpe tuve una revelacion. El director de una orquesta
no emite sonido. Mi foto aparece en la tapa del CD pero el director
no emite un sonido. Su poder depende de su habilidad para hacer po-
derosos a otros. Y eso cambié todo para mi. Fue decisivo en mi vi-
da. Los de mi orquesta venian y me decian: Ben, ;qué paso? Esto es
lo que paso: descubri que mi tarea era despertar posibilidades en
otros. Y por supuesto, queria saber si lo estaba haciendo. ;Y saben

65 Zander, Benjamin. The transformative power of classical music. TED2008.
Febrero 2008. Duracion: 20°31 minutos. https://bit.ly/34DSCKT
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como se descubre? Mirdndolos a los ojos. Si sus ojos estdn brillando,
sabes que lo estds logrando. [...] Si los ojos brillan, sabes que lo estds
logrando. Si los ojos no brillan, hay que hacer una pregunta. Y la
pregunta es: ;Quién estoy siendo, que los ojos de mis musicos no bri-
llan? Podemos hacerlo con nuestros hijos también. ;Quién estoy
siendo, que los ojos de mis hijos no brillan?”

Yo estoy convencido de que, si las palabras emocionan, quien las emi-
te es un excelente comunicador.
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La vida es injusta.
Por Fernando Del Vecchio. Escrito el 3 de mayo de 2020. Publicado
en Foroalfa® el 20 de abril de 2021 bajo el titulo “La vida es injusta

con el emprendedor”. Revisado el 25 de abril de 2021.

La vida no es justa y no hay manera de entenderlo mas que a través de
la (maldita) experiencia.

Todos somos emprendedores porque la vida es un emprendimiento. La
vida es un proyecto en el que trabajamos, dia a dia, en direccion a
ciertas metas. Para algunos/as, esas metas son explicitas; para otros/as
no.

Cuenta el Almirante Mc Raven en su libro “Hazte la cama y otros pe-
quefios habitos que cambiaran tu vida y el mundo”, que - en ocasiones
y por algin motivo por el cual su instructor de entrenamiento SEAL
consideraba que habia cometido una falta - le era ordenado zambullir-
se en el océano en su uniforme de trabajo, para luego revolcarse en la
arena. Era el temido efecto “galleta azucarada”. Y asi debia quedarse
durante todo el dia. Lo cuenta de esta manera:

“En todo el entrenamiento SEAL no habia nada mds incomodo que
ser una galleta azucarada. Habia muchas otras cosas mds dolorosas y
extenuantes, pero ser una galleta azucarada ponia a prueba tu pa-
ciencia y determinacion. No solo porque tenias que pasar el resto del
dia con arena hasta el cogote, bajo los brazos y entre las piernas, sino
porque la decision de que alguien se convirtiera en una galleta azuca-
rada era completamente arbitraria. No habia ningtn motivo fundado
que no fuera un capricho del instructor.

Para muchos de los aprendices SEAL, esto era dificil de aceptar. Los
que perseguian la perfeccion esperaban que se les recompensara por
su impecable desempefio. En ocasiones sucedia, pero no siempre. A

% Del Vecchio, F. (2021, Abril). La vida es injusta con el emprendedor. Foroalfa.
Recuperado de https://foroalfa.org/articulos/la-vida-es-injusta-con-el-

emprendedor
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veces la unica recompensa por sus esfuerzos era un revolcon en agua
y arena.

- Senor Mac, ;tiene usted alguna idea de la razon por la que en
esta bella mafiana acaba usted de convertirse en galleta azuca-
rada? - me pregunto el instructor en tono calmado pero inquisi-
tivo.

- No, sefior - respondi obediente.

- Porque, serior Mac, la vida no es justa, y cuanto antes lo des-
cubra mejor le ira.

[...] Es facil responsabilizar a alguna fuerza externa por lo que te to-
ca en la vida y dejar de esforzarte porque crees que el destino estd en
tu contra. Es facil pensar que el sitio donde creciste, la manera en la
que te trataron tus padres o la escuela a la que asististe son lo tinico
que determina tu futuro. Nada podria estar mds alejado de la verdad.
Las personas normales y corrientes, asi como los hombres y mujeres
extraordinarios, se definen por la manera en que lidian con las injus-
ticias de la vida.

A veces, sin importar cudnto te esfuerces, sin importar lo bueno o
buena que seas, terminas convirtiéndote en una galleta azucarada. No
te quejes. No culpes a tu mala suerte. Levanta la cabeza, mira hacia el
futuro y jsigue adelante!”

La vida no es justa, y no hay manera de entenderlo mas que a traveés
de la (maldita) experiencia. Y cuando las cosas van mal, y muchas ve-
ces no lo merecemos, solo nos queda decir: “shit happens”.

La situaciéon de cuarentena ejemplifica todo esto muy bien. ; Merecias
la cuarentena? ¢A quién le importa? A la vida no le importa. Al uni-
verso no le importa. Al mercado no le importa. Puedes considerarlo
injusto, pero no tienes con quien quejarte, porque a nadie le importa tu
queja.

Si aquello por lo que tanto luchaste no se materializo, si el proceso
hacia la meta por la cual estabas trabajando tan arduamente sufrié
contratiempos, si ibas corriendo apurado por un imprevisto, tropezaste
y caiste... shit happens.
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La cantidad de situaciones desafortunadas que padecemos es innume-
rable. Y esto es una especie de feedback que recibimos de la vida. Pa-
ra algunos, es karma. Muchas de esas situaciones las consideramos
injustas, porque tenemos una idea o una creencia acerca de la justicia,
muy cercana al hecho de que - si hacemos las cosas correctas y de
manera correcta - solo podemos y debemos esperar cosas buenas para
Nosotros.

En resumen: pensamos, creemos y actuamos esperando que si lo que
hacemos es bueno, lo que obtendremos también sera bueno.

Sin embargo, todo el tiempo la vida te da ejemplos acerca de lo injusta
que es. La vida te cuenta que no hay ninguna relacién ente lo que ha-
ces, como lo haces y los resultados que obtienes.

Atribuirle a la injusticia de la vida los resultados imprevistos e inespe-
rados que obtienes, implica una creencia en un sentido de lo justo que
simplemente no existe. La vida no es justa... o al menos no lo es des-
de nuestra particular y casi inexistente perspectiva de lo que significa
la vida.

El universo tampoco es justo. Ten en cuenta que, en algun lugar del
universo, hay una roca con nuestro nombre - con el nombre del plane-
ta - en ella. Asi como sucedio hace 65 millones de afios y determino el
fin de un ciclo con la extincion de los dinosaurios, asi también ocurri-
ra en algin momento en el futuro. ¢ Cuando? ;Quién sabe? Pero si tu-
viésemos la chance de ver desde muy lejos la forma como se acerca la
roca e impacta en nuestro planeta, podremos observar como todo si-
gue su rumbo, como si nada importara... como si a nadie le importara.

Por todo esto, es importante leer historia. Porque la historia te dice que
lo que paso antes, volvera a pasar. Y si lo que ya sucedio volvera a
suceder, hay maneras de ir viendo de qué forma prepararse para ello.
Claro, salvo que estemos hablando de una extincion a nivel global, de
la que no nos salvara ni siquiera Elon Musk y su proyecto Space X.

Pero sin ir a situaciones posibles pero improbables como la extincién

planetaria a partir de la colision de un objeto con nuestro planeta, hay
innumerables situaciones donde escucho acerca de la injusticia de la
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vida, o de las decisiones que las personas toman, teniendo en cuenta la
percepcion sobre ellas por quienes las padecen.

Muchas veces, quienes sufren las consecuencias de las decisiones de
terceros ni siquiera estan en la mira de quienes toman esas decisiones.
Quienes sufren, simplemente estaban en el camino en el cual la deci-
sion tomo su rumbo.

Hacemos nuestro mejor esfuerzo y otro que ni siquiera conocemos
hace un mejor esfuerzo que el nuestro, quedandose con aquello que
nosotros buscabamos. Shit happens.

Entrenamos toda la vida para ser atleta olimpico. Es nuestro suefio y
se ha hecho realidad. Clasificamos a los JJ.0O. de Tokio 2020. Y todo

se vuelve en nuestra contra, debido a la cuarentena producto de la
pandemia. Shit happens.

Si, la vida es muy injusta si lo miras desde esa perspectiva.

Pero solo queda decir... shit happens, y seguir adelante.

3k k k

Bibliografia consultada:

e Mc Raven, William. (2017). Hazte la cama y otros pequerios
habitos que cambiardan tu vida y el mundo. Editorial Planeta.
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El camino de la continua reinvencion y renovacion.

Por Fernando Del Vecchio. Escrito el 23 de mayo de 2016. Revisado
el 25 de abril de 2021.

Los momentos de duda pueden convertirse en espacios de reflexién
para una potencial reinvencion personal. En esos momentos, si el es-
tudiante esta preparado, aparece el maestro.

Todos hemos tenido, o tenemos, momentos en los que nos sentimos
personal y profesionalmente desorientados, desmotivados, sin fuerzas
ni ganas para continuar lo que hacemos y/o como lo hacemos.

Momentos de introspeccion en los que nos preguntamos: ¢como lle-
gué hasta aqui? ;Como puedo continuar, reinventando lo que hago,
para conseguir resultados distintos?

Todos entendemos que, haciendo lo mismo que estamos haciendo
ahora, seguiremos obteniendo los mismos resultados. Sin embargo,
son esos momentos en los que logramos conectar emocionalmente con
la idea y logramos ese cambio que tanto necesitabamos.

Esto mismo le sucedio a Louis CK, un (hoy) exitoso comediante nor-
teamericano.

Hubo un momento, a partir del cual se Louis CK se reinventd. No fue
un momento grato, sino un momento de introspeccion, de dudas sobre
su vida, sobre su profesion, sobre su desempefio como comediante.

Segiin sus propias palabras®, después de quince afios de trabajar co-
mo comediante, su acto - compuesto por una serie de chistes que du-
raba una hora - literalmente apestaba. Quince afios y una carrera ca-
rente de éxitos.

57 Louis CK. Homenaje a George Carlin, 2008. https://youtu.be/4aUDfEHQqBI
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Fue después de una de esas actuaciones, en las afueras de un restau-
rante chino de un pueblo perdido en el estado de Massachusetts, donde
tuvo lugar la iluminacién que lo transformo.

Es interesante que, en esos momentos criticos, en esas situaciones en
las que tanto necesitamos algin mensaje de animo y/o alguna respues-
ta a nuestras preguntas, este mensaje aparezca casi como por arte de
magia.

Quizas, lo que sucede es que - en esos momentos - lo que pudimos
haber escuchado anteriormente muchas veces, sin ningin sentido, aho-
ra si lo tiene.

Y esto me recuerda que: “cuando el alumno esta preparado, aparece el
maestro”.

Al salir del restaurante donde habia realizado su acto, y sentado en su
automovil, Louis CK se preguntaba qué hacer a partir de ese momento
y cOmo seguir, Si es que seguir en ese camino era posible.

En ese instante, al escuchar un CD con una entrevista a George Carlin
(un exitoso comediante norteamericano en quien Louis se habia inspi-
rado para seguir el camino de la comedia en general y el stand up co-
medy en particular) escucho lo que necesitaba escuchar.

Las palabras de George lo inspiraron; esas palabras cambiaron su vi-
da.

Louis se preguntaba: ;Como es posible que este hombre tenga tanto
material y que, afio a afo, salga un nuevo “especial de George Car-
lin”? ;Como es posible que, afio a afio, cada uno de ellos sea mas y
mas profundo que el anterior? ;Como es posible que este hombre
puede hacer eso? Yo nunca podria hacer eso.

Y en la entrevista, le preguntan exactamente eso:

¢Coémo haces todo este material?

Su respuesta fue:
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“Decidi que cada afo estaria trabajando en el especial de ese afio.
Luego, haria el especial y desecharia el material, para empezar de
nuevo, al ano siguiente, desde cero, con nada.”

Lo primero que pensé Louis CK fue que, de tirar todo el material que
habia estado preparando y perfeccionando durante quince afios, aun-
que apestara, se quedaria absolutamente en cero. Sin embargo, esas
palabras le dieron el coraje para probar tirar todo y empezar desde ce-
ro.

Empezar desde cero implicaba pensar en ir mas y mas profundo, debi-
do a que cuando se le terminaron los chistes sobre aviones y perros,
tuvo que cavar mas a fondo y empezar a hablar sobre sus sentimientos
y sobre él mismo. Y cuando esos chistes se acabaron, tuvo que ir mas
profundo para hablar sobre sus pesadillas y sus miedos... y asi sucesi-
vamente.

Ese proceso, de desechar todo para comenzar de cero, fue algo que
Louis CK habia visto en George Carlin... y empez0 a hacerlo. Empe-
z0 a copiar su proceso. Y lo primero que penso, a partir de evaluar
desde esta nueva perspectiva el trabajo de Carlin, fue: ;Qué es lo que
realmente quiero decir y me da miedo decir?

La pregunta fue clave, porque liber6 una enorme cantidad de temas,
muchos de ellos dificiles de digerir para una audiencia no preparada
para ese material, que generaron un nuevo camino por el que nunca
habia pensado transitar, y que ahora - al observar y evaluar el trabajo
de Carlin - é]l mismo estaba siguiendo.

A partir de alli, Louis CK se convirtio en uno de los mas aclamados
comediantes de stand up. Y una de las cosas que logro, emulando a
George Carlin, fue grabar los famosos “especiales”: shows de una ho-
ra, aproximadamente, para grandes cadenas de television.

El maestro aparecio en el momento en el que el alumno estuvo prepa-
rado. No es necesario que el alumno se encuentre desahuciado y al
borde del abandono, pero en muchas oportunidades esas crisis revelan
lo que es necesario conocer. El mensaje del maestro adquiere relevan-
cia y sentido, a pesar de que siempre estuvo alli, al alcance de cual-
quier estudiante que quisiera escucharlo.
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Todos hemos vivido y atravesado situaciones dificiles. Algunos mas
que otros. La vida es dificil para todo el mundo. A algunos le resulta
mas dificil que a otros.

Hay momentos criticos, que permitan reevaluar lo que hacemos y pre-
guntarnos si es necesario el cambio, o no. Si es necesario redefinir
caminos, o no.

El momento de Louis CK fue esa noche, en las afueras de ese restau-
rante chino, después de su horrible show.

¢Y el tuyo... ya ha pasado? ;Qué sucedi6é después?
Si no sucedio6: ¢crees que puedes estar cerca de que suceda?

Aunque, si no crees necesario reevaluar ni cambiar nada, es posible
que asi sea, o que tu momento no haya llegado.

En todos los casos, es un tema personal.

Tuyo y de nadie mas.
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Actitud y grandeza.

Por Fernando Del Vecchio. Escrito el 2 de marzo de 2018. Revisado el
25 de abril de 2021.

Hagamos de nuestra vida una obra de arte.

La actitud es el factor critico para alcanzar el éxito deseado en las re-
laciones personales.

Todas las personas transmiten sensaciones a los demas a traveés de sus
actitudes. Todos somos como bombillas de luz: transmitimos potencia
a través de nuestras actitudes. Algunas personas transmiten potencia
de 10.000 voltios y otros solamente de 25. Por ello, a veces conoce-
mos a una persona y decimos jGUAU! En cambio, en otras ocasiones,
simplemente no decimos nada.

Todos podemos brillar, emitiendo luz propia o reflejando la luz que
emiten otros. Y alli, a través de nuestra actitud, es donde identificamos
la diferencia en la potencia de iluminacién de las personas.

La importancia de la actitud

Ingresamos a un comercio, con la intencion de hacer una compra. Le
solicitamos al empleado que nos muestre el producto que queremos y
su repuesta es: “cuesta tantos dolares... ya se lo alcanzo, pero solo si
lo va a comprar...”.

Actitud que nos provoca agradecerle y salir en busca del siguiente
comercio, donde esperamos un vendedor con una mejor actitud, o -
como muchos le llaman - con “una mejor atencién al cliente”.

Entramos a otro comercio y el empleado se desvive por mostrarnos lo
que tiene. La diferencia es la actitud. Ni su conocimiento, ni sus habi-
lidades. En ocasiones, podemos sentirnos en deuda con el vendedor
que ha “dejado todo en la cancha”: nos ha mostrado todo lo que tenia,
de la mejor manera... y no hemos comprado nada. Debemos entender
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que, si bien tiene la mejor actitud del mundo, esta haciendo su trabajo.
Y en ocasiones, ni la mejor actitud alcanza para cerrar una venta.

¢Cuanto vales como persona?

En su charla TED®® sobre la actitud, Victor Kiippers comenta que el
valor de una persona puede representarse, matematicamente, como la
suma de sus conocimientos y habilidades, multiplicada por su actitud.

Valor = (Conocimientos + Habilidades) x Actitud

Nadie es una gran persona por lo que sabe o por lo que sabe hacer. Las
grandes personas lo son por su manera de ser. Las personas fantasticas
tienen una forma de ser fantastica y las personas detestables tienen
una forma de ser detestable.

iPero cuidado! Porque si bien la actitud es importante, los conoci-
mientos y las habilidades también lo son... {No hay nada mas peligro-
so que un inutil muy motivado!

A las personas maravillosas las elegimos por su manera de ser. Por su
actitud. Y en ocasiones, nuestra actitud cambia por las personas que
nos rodean. Cuando estamos rodeados de gente desanimada, podemos
caer rapidamente en el desanimo. El problema de estar desanimado es
que perdemos nuestra manera de ser.

“Te conviertes en el promedio de las cinco personas que mas cerca
tienes en tu vida”, dijo Jim Rohn en una oportunidad. Por ello, presta
mucha atencion a la eleccion que haces sobre las personas que te ro-
dean.

Rapido y mal

Si en nuestro entorno prima la inmediatez, deseamos que todo sea
muy rapido. Queremos un libro, que sea corto, que sea simple de leer
y que nos resuelva la vida. Queremos que nuestra pareja resuelva to-
das nuestras necesidades, y rapido.

®8 Kiippers, Victor. Actitud. TEDxAndorralaVella, 2013.
https://youtu.be/nWeclwtN2ho
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Nuestra actitud se manifiesta en: “quiero que alguien resuelva esto,
rapido”.

¢Es esa la mejor actitud respecto a los problemas que tenemos?

No, porque en ocasiones, ni siquiera sabemos cual es el problema que
tenemos. Sabemos qué es lo que estamos padeciendo... pero el pade-
cimiento no es el problema, sino el sintoma del problema. El tener fie-
bre no es el problema, aunque nos haga sentir muy mal, sino una aler-
ta del cuerpo acerca de que algo funciona mal en nuestro organismo.

No apagar las alarmas

Si, rapidamente, apagamos la alarma (bajamos la fiebre para dejar de
sentirnos mal), sufriremos atiin mas las consecuencias de nuestras ma-
las decisiones, por nuestra mala actitud frente a la necesaria pausa pa-
ra reflexionar sobre lo que sucede.

El 31 de agosto de 1999, un piloto de la aerolinea LAPA, cansado de
escuchar las alarmas de una aeronave que - aparentemente - funciona-
ban mal, decidi6 apagarlas antes de un despegue en el Aeroparque
Jorge Newbery de la Ciudad de Buenos Aires. La alarma indicaba que
los flaps no estaban en posicién adecuada para levantar vuelo. Hoy
recordamos el incidente como la tragedia del vuelo 3142.

Los conocimientos y las habilidades del piloto le permitian entender
que apagar las alarmas no era lo correcto. Su actitud determino su des-
tino y el de toda la tripulacion y sus pasajeros.

Menos es mas

En muchas ocasiones, hacer las cosas lo mas rapido posible significa
hacerlas mal. Hay que reivindicar la pausa. Hay que dar su tiempo a
las cosas. Quizas se trate de hacer menos cosas, pero hacer las cosas
correctas.

Victor Kiippers dice que “hay que darse cuenta de que, en la vida, lo

mas importante es que lo mas importante tiene que ser lo mas impor-
tante”. Es decir, no es lo mismo hacer cosas, que hacer las cosas im-
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portantes que tenemos que hacer. Es inttil estar ocupado sin una meta.
Estar ocupado no es un logro.

Actitud y circunstancias

No podemos elegir las circunstancias, pero siempre podremos elegir
nuestra actitud frente a las circunstancias. Esa es nuestra ultima liber-
tad, como lo plante6 Victor Frankl en su libro “El hombre en busque-
da de sentido”.

Frente a las circunstancias que nos impone la vida, nosotros debemos
jugar. Y nuestra grandeza se demuestra jugando. A partir de la elec-
cion de nuestra actitud, en cada momento nos acercamos un poco mas
a la grandeza o a la mediocridad.

El objetivo de la vida es sumar momentos fantasticos. El trabajo coti-
diano es luchar por convertirnos, cada dia, en la mejor persona que
podamos ser, en los ambitos que nos haya tocado. Y que, al final,
nuestra vida sea una obra de arte.
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Como vender un webinar en tiempos de plaga zombie.

Por Fernando Del Vecchio. Escrito el 17 de mayo de 2020. Revisado
el 25 de abril de 2021.

Si siempre estamos en tiempos de crisis 0 en momentos de emergen-
cia, deja de tener sentido considerarlos como momentos excepciona-
les. Vender en base al miedo no te convierte en lider o en inspirador.

El 90% (o mas) de las propuestas de webinars que vas a ver hoy in-
cluye en su titulo el ya repetido (hasta el hartazgo) “en tiempos de cri-
sis” (o “en tiempos de Covid-19”).

En este momento, mientras escribo, una simple bisqueda en Google
me permitié encontrar los siguientes ejemplos (genéricos y especificos
sobre distintos temas y disciplinas):

Marketing on-line en tiempos de crisis

Soluciones digitales en tiempos de crisis
Aterrizando el marketing digital en tiempos de crisis
Liderazgo en tiempos de crisis

Liderazgo organizacional en tiempos de crisis
Liderazgo inclusivo en tiempos de crisis
Colaboracion y productividad en tiempos de crisis
Coémo motivar a sus empleados en tiempos de crisis
Comunicacion en tiempos de crisis

Comunicar en turismo en tiempos de crisis

Cémo gestionar las emociones en tiempos de crisis
Estrategias para retail en tiempos de crisis

Como gestionar el flujo de caja en tiempos de crisis
Creando negocios en tiempos de crisis

Y el mejor de todos, el que entendi6 que, si aparece una fiebre del oro,
no tiene que ir - como todos - a buscar oro, sino que tiene que aprove-
char para vender herramientas para buscar oro, es el que organizo este
webinar:
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e (Como proyectar y hacer un webinar en tiempos de crisis
¢Qué significa “en tiempos de crisis”?

Desde que tengo uso de razon escucho que vivimos en emergencia, en
tiempos dificiles o en tiempos de crisis. Desde que naci, he experi-
mentado - en Argentina unicamente - las siguientes grandes crisis:
terrorismo (bombas y muerte) y gobierno militar (desapariciones, gue-
rra civil) en los afios 70; Guerra de Malvinas, crisis de la deuda lati-
noamericana y todas sus consecuencias (siempre negativas), alzamien-
to carapintada, corrupcion politica e hiperinflacion en los afios 80; in-
cremento de la corrupcién politica e incremento del desempleo en los
afios 90; crisis econémica, desempleo, pobreza estructural, corralito y
crisis del 2001, populismo kirchnerista y corrupcién estructural gene-
ralizada en la primera década del siglo XXI; inflacion en crecimiento
(vamos hacia una nueva hiperinflacién), corrupcion estructural, po-
breza creciente, incremento de la deuda externa y camino al socialis-
mo con el nuevo gobierno kirchnerista y ahora, el Covid-19, todo esto
ultimo en la segunda década del siglo.

Y estas son las grandes crisis. Mientras tanto, la delincuencia también
se ha incrementado, la pobreza ha alcanzado el 40% desde un 5% en
los afios 70, la educacion se encuentra en caida libre desde hace déca-
das. Las grandes crisis son las que tienen titulares en los medios; las
pequefias crisis cotidianas se ven y se sufren todos los dias y alimen-
tan el ciclo que deriva en la catastrofe... que en Argentina sucede cada
10 afios aproximadamente.

Entonces: ¢cual es la novedad de los tiempos de crisis? La novedad
seria no vivir en tiempos de crisis, o de emergencia. Y creo que mu-
chos nos hemos acostumbrado a tal punto que hemos quedado insen-
sibilizados a todo ello. O, simplemente, vivimos esas y otras situacio-
nes como parte de la vida cotidiana. Y asi también tomamos decisio-
nes. La vamos llevando...

La verdadera novedad en las ultimas décadas ha sido la paz. Estamos
viviendo en el periodo de paz mas extenso de la historia. Quizas hoy
lo damos por sentado, pero no era lo que daban por sentado nuestros
abuelos o bisabuelos. Mi abuela materna vivio (y muy mal) la Guerra
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Civil Espafola; abuelos de mis amigos sufrieron en carne propia la
Segunda Guerra Mundial (lo que los llevo a emigrar y llegar a Argen-
tina).

Nos hemos acostumbrado a vivir con miedo y a responder al miedo. Y
las ofertas de cursos se aprovechan de ello, indicando la importancia
de aprender - lo que sea que se esté vendiendo - en estos aparentes,
pero permanentes, tiempos de crisis.

La traduccion légica de todos esos cursos que se ofertan hoy es la si-
guiente: como manejar tus finanzas, como vender o liderar, como co-
municar, COmo crear negocios... siempre.

Si siempre estamos en crisis, el Unico sentido que tiene repetirlo es
mantenerte en estado de temor para que tomes una decision en la di-
reccion que desea quien comunica.

El miedo puede motivar, pero - definitivamente - no inspira.

Si quieres inspirar, en tiempos de crisis, de Covid-19, en momentos de
crisis de deuda o de invasion de avispas asesinas (seguramente se esta
gestando), o de plaga zombie (también se habla de su potencial ocu-
rrencia) no generes temor en tu publico objetivo para lograr una venta.

Si lo haces, no eres un lider, no eres un inspirador. Eres un vendedor.
Probablemente un buen vendedor. Y no estoy siendo despectivo. Pero
llamemos a las cosas por su nombre.

Lo que hagas y como lo presentes, atraera un cierto publico y repelera

a otro publico. Siempre. Y esa decision, como emprendedor o como
empresario - en tiempo de crisis o0 no - siempre sera tuya.

Xk ok g
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¢Y si lo simplificamos un poco?

Por Fernando Del Vecchio. Escrito el 8 de julio de 2020. Revisado el
25 de abril de 2021.

Si complejizamos nuestro discurso, con la intencién de parecer mas
inteligentes, elegantes y sofisticados, perdemos efectividad al comuni-
car.

Confieso que cuando me convocan a una reunién y en la invitacion
aparecen las palabras “estrategia” y/o “innovacion”, no tengo idea de
qué tratara la misma.

Confesar esto podria ser un error, pero tengo mis motivos: ya no sé a
) << ¥ <€

qué se refiere la gente que habla de “estrategia”, “innovaciéon”, “estra-
tégico” y/o “innovador”.

Hablar sobre planificacion de la estrategia de la innovacion suena tan
importante, elegante y sofisticado como hablar acerca de la planifica-
cion de la innovacion estratégica, de la estrategia de planificacion de
la innovacion y/o de la estrategia de innovacion de la planificacion.

e FERNANDO DEL VECCHIO



119

En cada caso, la reunion podria tratar sobre casi cualquier tema, de
casi cualquier divisiéon, gerencia y/o departamento de casi cualquier
empresa y/u organizacion, porque el uso de estrategia, estratégico, in-
novacion e innovador es hoy tan amplio que nadie pone demasiada
atencion a su verdadero significado.

Si quisiera jerarquizar mi discurso, podria usar el calificativo de “es-
tratégico” para hablar sobre cualquier cosa. Me puedo referir al mar-
keting estratégico, a la comunicacion estratégica, a la planificacion
estratégica... o al lugar estratégico donde estoy sentado en este mo-
mento para escribir estas lineas.

Si, ademas, quisiera que mi discurso sonara ain mas sofisticado, po-
dria utilizar el calificativo de “innovador” para cualquier cosa a la que
me refiera. Todo puede ser llamado innovador. Leemos sobre comuni-
cacion innovadora, educacion innovadora... (0o sobre mi particular e
innovadora manera de sentarme mientras escribo estas lineas).

Nadie duda sobre la importancia de la comunicacién en las organiza-
ciones. Pero ponemos poca atencion sobre lo que decimos. Si utiliza-
mos incorrectamente un concepto, estaremos comunicando incorrec-
tamente.

Hago una pequefia pausa, para prepararme un rico e innovador mate
(soy argentino y tengo muy arraigada la costumbre), antes de conti-
nuar con este estratégico articulo.

¢Qué habra querido decir - se preguntara el lector - con “mate innova-
dor” y “articulo estratégico”? Exacto. Yo me pregunto lo mismo
cuando escucho a la gente utilizar los términos estrategia e innova-
cion.

Con mi cufiado Dario, gerente regional de una importante multinacio-
nal norteamericana de tecnologia, habitualmente conversamos (y nos
reimos) sobre dos cosas: los estramboticos perfiles en LinkedIn (hoy
lei uno que decia “CEQO: Chief Everything Officer”) y sobre el “doble
click” que le damos a las personas cuando pedimos una aclaracion so-
bre estos conceptos (semejante a lo que hariamos con el mouse sobre
un término que desconocemos).
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Cuando alguien presenta una idea como la ultima innovacién estraté-
gica de la empresa: sa qué se refiere? Yo lo pregunto (hago doble
click) y la respuesta es - habitualmente - alguna novedad. En ocasio-
nes, si pregunto por qué esta novedad es una innovacién estratégica, la
respuesta es el silencio (o algun intento - utilizando algun otro término
de moda - que complica aun mas la idea original).

Para hablar correctamente debemos pensar correctamente. Pensamos
correctamente cuando comprendemos el significado de los conceptos
que utilizamos y los utilizamos de forma correcta. De esa forma, nos
comunicamos con efectividad.

Simplifiquemos la comunicacién, para comunicar de manera efectiva.
Comprendamos lo que significan los términos, para pensar mejor.

Si pensamos bien, hablaremos mejor. Y si nos comunicamos mejor,
trabajaremos aun mejor.
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31

No te enojes, recorta tus pérdidas.

Por Fernando Del Vecchio. Escrito el 15 de junio de 2016. Revisado
el 25 de abril de 2021.

Podemos enojarnos muy facilmente frente a la accion y/o reaccién de
las personas con las que nos relacionamos. La solucion siempre esta
en nosotros.

[13

“No lo soporto mas”; “no lo aguanto”; “me enoja demasiado”; “no
quiero trabajar mas con esta gente”.

Entiendo que podemos enojarnos muy facilmente frente a la accién
y/o reaccion de las personas con las que nos relacionamos.

Nos citan a una reunion, llegamos puntualmente a ella y nos hacen
esperar mucho, mucho tiempo... hasta que finalmente nos atienden,
para disculparse por la demora.

Firmamos un contrato, realizamos el trabajo puntualmente, entrega-
mos la factura y el pago se demora uno, dos, tres meses... hasta que
finalmente nos acreditan los honorarios y se disculpan por la demora.

El enojo es natural, pero no genera nada positivo. Nos quedamos in-
dignados con la situacién vivida y con las personas involucradas, pero
esa indignacion no genera ningin cambio. Solo nos enojamos, hasta
que se nos pasa el enojo. Y volvemos a trabajar de la misma manera,
con las mismas personas, para encontrar el mismo tipo de respuesta
que nos enoja nuevamente.

Y asi el ciclo continua.

Hasta que, en algin momento, identificamos qué sucede y tomamos
decisiones diferentes para lograr resultados distintos.

Yo he identificado el motivo por el cual me enojo en esas situaciones.
Pero la causa de mi enojo es diferente a la causa de tu enojo. Yo he
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trabajado y sigo trabajando sobre esta causa, para tenerla bien presente
en los momentos donde aparece el enojo, para administrar mi ira y
trabajar a futuro en una propuesta distinta.

Mi propuesta (la que trabajo en mi) para ti es: no te enojes, recorta las
pérdidas.

Estas experiencias son utiles para replantear nuestras relaciones y
nuestras decisiones.

¢Como aplicamos esta filosofia?

Frente a la invitacion a una reunién, podemos planificar su horario de
inicio y finalizacion (por ejemplo, de 5 pm a 6 pm). Frente a la recu-
rrente impuntualidad de otra persona, podemos aclarar que, a la hora
planteada de finalizacién de la reunién, deberemos retirarnos. Si la
otra persona te recibe a la hora sefialada, la reunion durara 60 minutos.
Si llega 10 minutos tarde, durara 50.

Recuerda que no puedes acumular ni ahorrar tiempo. El tiempo perdi-
do se ha ido para siempre.

Habitualmente me encuentro con personas que, frente a mi propuesta,
me indican que ellos no pueden hace eso. Mi respuesta es siempre:
“muy bien, entonces no lo hagas™.

Frente a la demora en la acreditacion de honorarios, puedes plantear
un esquema de pago diferente. Recuerda que, frente a la promesa futu-
ra de pago, lo que estas haciendo es “darle crédito” a esta persona o
empresa.

;Por qué le das crédito a una persona o a una empresa, si ha demos-
trado en anteriores oportunidades que no es puntual en el cumplimien-
to de sus compromisos?

Quizas crees que no tienes el poder para negociar un esquema distinto.
Sin embargo, puedes presentar una propuesta diferente, para recortar
la pérdida.

¢Qué esquema de pago puedes plantear?
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El que quieras y/o el que puedas negociar. Por ejemplo: pago de la
totalidad por adelantado, pagos escalonados (iguales o no), pago de un
porcentual como adelanto y pago del saldo antes de la entrega final,
etc.

Nuevamente, por lo general encuentro que algunas personas me indi-
can que ellos no pueden hace eso. Mi respuesta es siempre: “muy
bien, entonces no lo hagas”.

¢Como que “entonces no lo hagas”?

Mi trabajo no es resolver tus problemas, sino ayudarte a que evaltes
lo que esta sucediendo y a que juntos encontremos alternativas que te
permitan definir mejor tus metas y cumplirlas.

Planteo alternativas, para que puedas evaluar qué hacer a partir de lo
que puedes hacer. Si solo me dices “no puedo hacerlo” y no propones
nada mas, entonces no lo hagas. No voy a proponer cincuenta alterna-
tivas hasta que alguna te resulte comoda.

¢Tu meta es que la gente te haga esperar, para poder enojarte? Si ésa
es tu meta, por el momento vas bien.

¢Tu meta es que tus clientes te paguen tarde, para hacerte enojar? Si
ésa es tu meta, por el momento vas muy bien.

Ahora, si enojarte no es tu meta, sino la consecuencia indeseada de las
relaciones que has establecido, entonces podemos trabajar para que tus
metas sean otras. Y que, recortando pérdidas, esas consecuencias des-
agradables vayan desapareciendo con el tiempo.

El trabajo de encontrar respuesta a estas dificultades es tuyo, y lo me-
jor que puedes hacer es desarmar la situacion planteada para que el

problema no vuelva a aparecer. En esto si podemos trabajar.

No te enojes. Recorta tus pérdidas. Enfoca tus esfuerzos.
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Desarticula las situaciones que te provocan enojo y plantea alternati-
vas que te favorezcan. Observa y analiza toda la situacion, no sola-
mente los eventos en forma aislada.

Tus decisiones, y la forma como las implementes, cambiaran el table-
ro de juego y las reacciones.

Y con ese cambio, cambiaran los resultados.

Sk ok ok
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32
La clave es el enfoque.

Por Fernando Del Vecchio. Escrito el 14 de marzo de 2017. Revisado
el 25 de abril de 2021.

Esfuerzo, suerte, voluntad, perseverancia... ;Qué mas? Alcanzar el
éxito es consecuencia de muchos factores. La clave sigue siendo el
enfoque.

A principios del siglo XX, muchos expedicionarios estaban interesa-
dos en conquistar el Polo Sur siendo los primeros en llegar.

Hacia el afio 1911, dos expedicionarios iniciaron esa travesia casi al
mismo tiempo. El primero, inglés de nacimiento, llamado Robert Fal-
con Scott; el segundo, de nacionalidad noruega, llamado Roald
Amundsen.

Habiendo partido casi al mismo tiempo, cada uno eligi6 para su trave-

sia un enfoque diferente: Robert Scott decidié que su expedicion ca-
minara todo lo que el cuerpo le permitiera los dias de buen clima, para
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descansar los dias en que el clima no acompafara. Por el contrario,
Amundsen impuso la disciplina de caminar todos los dias aproxima-
damente veinte millas, sin importar cual fuese el clima. Dias de buen
clima: veinte millas. Dias de mal clima: veinte millas. Dias de tormen-
ta: veinte millas. Dias de sol radiante: veinte millas.

Los resultados

El resultado obtenido en cada caso fue distinto. Amundsen lleg6 al
Polo Sur el 14 de diciembre de 1911, mientras que Scott lo hizo el 17
de enero de 1912. Amundsen llegé primero y, ademas, lo logro el dia
proyectado. Adicionalmente, al regresar al campamento base, y cami-
nando disciplinadamente como lo habia hecho a la ida, también regre-
sO el dia previsto. En comparacion, Scott no solo lleg6 al Polo Sur casi
cinco semanas después de Amundsen, sino que no logro regresar al
campamento base, pues muri6 junto a su expedicion en el camino de
vuelta (alrededor del 30 de marzo).

El enfoque es clave

Este enfoque de las veinte millas implica que, no importa cudl sea el
clima, mantendremos la disciplina de caminar todos los dias lo que
hayamos definido, para alcanzar nuestra meta de la forma y en el dia
previsto. Esto aplica al cumplimiento de metas personales y profesio-
nales. No importa cual sea el clima, no importa como te sientas, no
importa qué haya sucedido ayer. Todos los dias debes hacer algo que
te acerque al cumplimiento de tu meta.

La pregunta clave: ;tienes metas?

Sin metas, trabajaras en un listado de tareas - diario, semanal, mensual
- sin orientar tu esfuerzo a lograr algo valioso. Con metas, trabajaras
en un listado de éxitos a conseguir que te permitan “levantarte todos
los dias con decision, para ir a la cama todas las noches con satisfac-
cion”, como escuché en alguna oportunidad.

Juan Carlos de Pablo, economista argentino, dice que “hay que levan-
tarse todos los dias con la intencion de encontrarle la vuelta al trabajo,
a la empresa, a la vida”. Porque, como a nuestro alrededor todo cam-
bia todos los dias, lo que hoy funciona mafiana no funcionara. Y la
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idea - compartida por muchos - de encontrar una solucion que resuel-
va total y definitivamente la vida, desde hoy y para siempre, no es
cierta.

Proyectar una solucién que resuelva la vida definitivamente es una de
las habituales formas de planificar en funcion del milagro. Y todos (o
casi todos) sabemos que esa manera de trabajar no es del todo efecti-
va. Entonces, todos los dias tendras que hacer algo - lo que hayas de-
finido hacer - para acercarte a cumplir tus metas.

Metas concretas, posibles y probables, permiten trabajar todos los dias
sin angustia y frustracién. Una meta inalcanzable (por ejemplo, una
meta muy grande en un plazo demasiado corto), puede hacer-
te abandonar demasiado pronto. El abandonar demasiado pronto pue-
de ser consecuencia de no comprender el impacto de la demora en el
sistema en el que nos encontramos trabajando. Todo sistema tiene
demoras - situaciones y/o eventos que retrasan la consecucién de los
efectos deseados - y si no sabes cuales son, o no comprendes su natu-
ral existencia, puedes caer facilmente en los brazos del desanimo.

Compromiso y disciplina

Entonces, haga sol o esté lloviendo, te sientas bien o te sientas mal,
estés de buen o de mal humor, camina tus veinte millas diarias para
acercarte, todos los dias, un poco mas a tu meta. Identifica tu meta,
plantéala en términos concretos y empieza a caminar. Descubre las
demoras del sistema y no abandones. Porque la mejor forma de lograr
lo que quieres es identificar qué es lo que deseas alcanzar, listar las
tareas que diariamente te acerquen un poco a ello y ponerte a trabajar.
Haz lo que puedas y hazlo lo mejor que puedas. Un paso a la vez, un
dia a la vez. El compromiso te permitira comenzar y la disciplina te
permitira terminar.
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