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Dedicado a la memoria de Abrabham Maslow

Uno de los psicélogos mds notables de nuestra era,
de quien hemos aprendido que el emprendimiento
es una manifestacion mds de los valores del Ser
y de la Autorrealizacién bumana.
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Prélogo

Por
JuaN Bravo CARRASCO
Doctor por la Universidad de Lleida, Espana.
Director de Evolucién, Centro de Estudios Avanzados.
Autor de importantes libros empresariales,
entre los que destacan Reingenieria de negocios
y Planificacién sistémica,

Con el tiempo, he tenido el privilegio de conocer a muchos
emprendedores y siempre me llama la atencién la fe con
que enfrentan sus iniciativas y su propia vida. No es ficil
ser emprendedor. Se requiere mucha fortaleza, perseveran-
cia, paciencia, optimismo y otras virtudes. Es mis, deberia-
mos advertir que ademads de ser un camino lleno de oportu-
nidades, también hay que tener el espiritu dispuesto para la
adversidad, de otra forma es preferible no iniciar esta ruta.
En el caso de Hernan Herrera y Daniel Brown, los autores
de esta obra, a estas virtudes debemos agregar la coheren-
cia, porque ellos mismos son emprendedores en la capaci-
tacién, innovando a través de la tecnologia en su sitio Em-
prenden y ddndole un sentido profundamente humanista a
su quehacer.

La fe es la «<competencia» bésica, Erich Fromm (E! arte
de amar) lo dice con mayor precision y belleza: «Tener fe re-
quiere coraje, la capacidad de correr un riesgo, la disposicién
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LA GUIA DEL EMPRENDEDOR

a aceptar incluso el dolor y la desilusién. Quien insiste en la
seguridad y la tranquilidad como condiciones primarias de
la vida no puede tener fe; quien se encierra en un sistema
de defensa, donde la distancia y la posesién constituyen los
medios que dan seguridad, se convierte en un prisionero».
De una u otra forma Hernin y Daniel nos invitan a recorrer
este camino en su libro.

Tener fe significa también creer para ver, primero crear
una visién, un suefio reiterativo que poco a poco se ird mate-
rializando. Transformar esto en un método, bien explicado
en el texto, es uno de los grandes logros de estos emprende-
dores que son Herndn y Daniel. Un método que enfatiza un
profundo sentido sistémico de la vida, unir una cosa con otra,
generar una idea diferente, transgredir el statu quo, cambiar
las reglas del juego, romper paradigmas obsoletos. Bien, por-
que asi es la vida, dindmica, donde nada est detenido y cada
segundo la naturaleza crea nuevas y variadas combinaciones.

La fe hay que mantenerla en el tiempo, de otra manera
corremos el riesgo de desilusionarnos. Las palabras de los
autores vienen nuevamente en nuestro auxilio, porque basta
con releer algunos de los miltiples casos que exponen para
volver a la lucha, con energia, pasién y optimismo.

Sélo afiadir que no necesariamente un emprendedor debe
ser empresario, la fe y la resolucién también son necesarias
en universidades, gobiernos, colegios, Iglesias, instituciones
de ayuda a la comunidad y cualquier otro tipo de organiza-
cion. Es mds, todo profesional debe ser un emprendedor, por
su condicién de profesional, tenga o no un titulo. Porque
ademads del comportamiento ético, se espera que un profesio-
nal sea creativo y emprenda proyectos de diversa indole.

Quierc dar las gracias a los autores por varios moti-
vos: por su consideracién al solicitarme escribir algunas Ii-
neas, por la posibilidad de disponer del texto y de su pa-
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Prélogo

gina web, por los cursos gratuitos que ofrecen y sobre
todo, como ciudadano, por la enorme riqueza que ayudan
a crear al promover el emprendimiento. Ya lo decia Peter
Drucker: «Las organizaciones son la principal causa que
explica la creacién de riqueza», y éstas a su vez han sido
creadas por emprendedores.

Muchas gracias.
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Crear y hacer crecer
su propia empresa

Los limites que tienen las personas,
las empresas y organizaciones para alcanzar
el éxito estdn determinados por su apego
a reproducir moldes.
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Los estereotipos de comportamiento, de administracion de
recursos, de relaciones con otros estdn presentes en todos
los Ambitos de nuestra sociedad.

Reproducimos la forma de otros de trabajar, de ejercer
una carrera, de hacer negocios, de gestionar nuestras empre-
sas. Utilizamos toda nuestra pasién y nuestro talento en ha-
cer la mejor réplica del mejor molde que hayamos encontra-
do, buscando resultados que, por lo general, nunca llegamos
a obtener.

Ese apego nos lleva a comportarnos y hacer siempre las
mismas cosas. A intentar ser socialmente aceptados, si-
guiendo los modelos que todos siguen, o a intentar parecer-
nos a aquellos que han logrado sobresalir.

Por ello existen tres leyes que nos limitan en nuestra
bisqueda del éxito, ya sea personal o con relacién a nues-
tras empresas ¢ instituciones, leyes que en este libro espera-
mos poder ayudarle a romper.

Hoy en dia, con las «pistas» llenas de competidores em-
pujandonos, no basta con tener claros los propésitos y los
objetivos. No basta con tener planes, ser disciplinados y per-
sistentes...

iLa «excelencia» no basta!

Todo ello es necesario, pero no sirve de nada si no tene-
mos RESULTADOQS.

Los caminos conocidos nos llevan sélo a destinos co-
nocidos, aun cuando nunca hay seguridad de legar a ese
destino.

Para obtener resultados debemos aventurarnos por ca-
minos nuevos, tomar atajos y transgredir los modelos.

Buscar lo nuevo, no conformarse con lo comiin, siempre
€s una aventura que requiere una cuota de valentia, pero
¢qué otra cosa debe ser nuestra vida, sino la mejor y mais
emocionante de las aventuras?
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Crear y hacer crecer su propia empresa

iDEBEMOS ROMPER
NUESTROS LIMITES!

Ley del limite personal:
Si hago lo que siempre he hecho,
nunca llegaré mas alla de donde siempre he llegado.

Ley del limite social:
Si hago lo que todos hacen,
nunca llegaré mas alla de donde todos llegan.

Ley del limite superior:
Incluso, si hago lo mismo que el lider hace,
nunca llegaré mas alla de donde él ha llegado.

Método EDI de las Combinaciones Transgresoras

La creatividad siempre estd mas asociada a las artes; existe
la creencia popular de que deriva de una catarsis emocional
o un dictado divino.

Sin embargo, la creatividad estd presente en todas las are-
as del quehacer humano y no sélo esta asociada con la inspi-
racién. Es fruto del método en un 90 por ciento, y el método
no es otra cosa que una forma de proceder, una conducta
mental que siempre tiene un fin, por mas concreto o abstrac-
to que éste sea.

Todo método de creacién parte de principios generales,
simples, que el artista utiliza para finalmente llegar a formas
de proceder particulares.

Los autores de este libro somos artistas antes que em-
presarios, y ello nos llevé a transferir algunos de los princi-
pios de la creacién artistica al mundo del emprendimiento.
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A esta forma de proceder, general y sencilla para la crea-
cion de emprendimientos, la hemos llamado Método EDI de
las Combinaciones Transgresoras.

EDI es la sigla de Entrepreneurship Development Insti-
tute (Instituto para el Desarrollo Emprendedor), institucién
de investigacidn, capacitacién y difusiéon del emprendimien-
to, que fundamos hace algunos afios y donde nacié y tomé
forma este método.

Muchos de los casos incluidos en este libro son el pro-
ducto de la aplicacion del Método EDI por parte de nues-
tros alumnos, a quienes agradecemos que hayan comparti-
do con nosotros los resultados de sus experiencias.

El Método EDI de las Combinaciones Transgresoras estd
pensado para los emprendedores, para aquellas personas
positivamente inconformistas que desean forjarse un futuro
mejor desarrollando sus talentos y capacidades.

Este método tiene como objetivo generar rendimientos
excepcionales, resultados por encima de los promedios, crean-
do un enfoque, un nuevo modelo de producto, un servicio o
una nueva forma de ejercer una carrera mediante lo que he-
mos llamado combinaciones transgresoras.

En el transcurso de este libro trabajaremos los dos pun-
tos que son esenciales para un emprendedor: la creacién del
enfoque y la comercializacion de ese enfoque. Ambos aspec-
tos son los que convierten un producto o un servicio en algo
distinto, reconocido y valorado por un grupo de personas
clave, algo realmente dnico.
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B

Emprender es crecer

El mundo de boy ofrece limitadas alternativas
de empleo. Esto hace que el desarrollo del espiritu
emprendedor sea mds necesario para la generacién

de autoempleo y creacién de empresas.
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Una nacién debe ser capaz de generar un flujo importante
de oportunidades para que su gente asuma una actitud em-
prendedora, Los emprendedores son el motor esencial en el
crecimiento de las naciones.

Existe un sinndmero de factores para el éxito de estas
personas, que no necesariamente deben poseer un sélido
respaldo financiero para emprender sus acciones. Al con-
trario, un emprendedor adecuadamente motivado y entre-
nado posee sus propias herramientas, las que le son nece-
sarias para alcanzar el éxito.

Estabilidad y seguridad,
s6lo un buen recuerdo

El antiguo suefio de un empleo estable y de una carrera den-
tro de una sola empresa estd desapareciendo con rapidez.
Los cambios sociales, culturales y tecnoldgicos estin destru-
yendo miles de empleos, pero también estdn creando cientos
de nuevas fuentes de trabajo.

Las empresas se fusionan, ¢l estado se empequeiiece. Los
grandes generadores de empleo se estin haciendo cada vez
mds eficientes, y esto significa hacer muche mis con menos.

Menos recursos financieros, menos recursos humanos y
menos infraestructura para producir mds, mucho mds ripi-
do y a menor costo.

El impacto que esto produce en la sociedad se ve refle-
jado en las altas tasas de desempleo, las cuales no bajan,
a pesar de los esfuerzos de las autoridades de todos los
paises.

Todo indica que este proceso no se detendrd; por el con-
trario, seguird profundizindose y afectando a todos los 4m-
bitos de la economia. En el futuro cercano, no existirdn ins-
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Emprender es crecer

tituctones en las cuales refugiarnos y esperar que solucionen
nuestros problemas o que se preocupen de nuestro desarro-
llo profesional o personal.

Cada vez mds, tendremos la libertad y la obligacién de
procurarnos nosotros mismos las oportunidades para nues-
tro bienestar y el de nuestras familias.

Por ello, hoy en dia es necesario desarrollar la capacidad
de crear nuestras propias fuentes de empleo. En esta socie-
dad actual, es mas ficil crear y hacer crecer un negocio pro-
pio que conseguir un empleo estable y gratificante.

Crecimiento personal y cultura emprendedora

Los sectores publico y privado coinciden en que la Gnica
forma de crear nuevas fuentes de empleo y lograr la prospe-
ridad de las naciones es mediante el desarrollo de cientos de
nuevas empresas.

Pero generar una cultura emprendedora no sélo signifi-
ca establecer las condiciones economicas para crear mas
empresas. Es necesario entender cudles son las claves que
pueden contribuir al éxito de las personas. Es cierto que mas
empresas significa mas empleo, sin embargo no tan sélo ne-
cesitamos mds empresas. Necesitamos mds empresas exito-
sas, innovadoras y creativas, detrds de las cuales haya per-
sonas motivadas, emprendedores que busquen cumplir sus
objetivos de vida a través de una iniciativa empresarial.

Es un error pensar que mejorando el acceso al crédito o
entregando herramientas de gestién de negocios se crearin
empresas mas competitivas. Esos aspectos, aunque son muy
necesarios, no son las claves para potenciar un movimiento
emprendedor.

Las verdaderas claves estin en desarrollar aspectos psi-
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colégicos de las personas como la disciplina, la perseveran-
cia, la creatividad y la empatia, por nombrar sélo algunos.

En su libro Funky Business, los célebres economistas
suecos Ridderstrale y Nordstrém sefialan: «Si todo estd en
proceso de cambio, el unico elemento estable es la persona.
A lo maximo que usted puede aspirar es a tener una imagen
concreta de si mismo [...] Tiene que conocerse bien y saber
cudles son sus objetivos. Es la gestién por objetivos aplicada
a las personas. Definirse es la unica forma de conseguir una
vida grata».

Las personas no s6lo deben ser alentadas a construir sus
propias empresas. Es preciso mostrarles también cudles son
realmente las competencias, aptitudes y actitudes que deben
potenciar para tener éxito. En este sentido, toda la informa-
cién de que disponemos demuestra que el buen desarrollo
de una empresa estd relacionado con factores emocionales y
psicolégicos de los creadores y lideres de esas empresas.

De este modo, podemos concluir correctamente que el
éxito de un emprendedor estd relacionado de forma muy es-
trecha con su crecimiento personal,

La mayor disposicién para enfrentar los cambios y
adaptarse a ellos, la mejor capacidad de crear relaciones in-
terpersonales, la estabilidad interior, la actitud frente al mie-
do, la tolerancia a la frustracién, la aceptacién del fracaso
como ensayo de posteriores éxitos son parte de un conjunto
de habilidades psicolégicas que pueden y deben ser entrena-
das por quienes asumen el desafio de emprender.

Por esta razén, un emprendedor debe entender que su
empresa 0 negocio es un instrumento al servicio de un pro-
pésito mayor: el de la prosperidad, el bienestar y la felicidad
propia, de su familia y de su comunidad.

Asi, un plan de negocio exitoso es aquel que se formula
en coherencia con un plan mayor: el plan de vida. Un plan
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Emprender es crecer

que recoge nuestros propositos, nuestros anhelos y motiva-
ciones mas profundas.

En este manual hemos condensado las experiencias pro-
pias y de cientos de personas de quienes hemos aprendido.
Es una guia para quienes desean crear y hacer crecer sus pro-
pias empresas, pero también es una invitacién a desarrollar
el capital mas valioso del que disponemos: nosotros mismos.
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C

Mas alla de donde todos han liegado

J/_/\ﬂ |

Para emprender es preciso tener disciplina,
ser perseverante, buscar la excelencia...,
pero para tener éxito necesitamos
mucho mds que eso.

25
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Hablamos de disefiar nuestras carreras, nuestras empresas y
hasta de disefiar un plan para nuestras propias vidas, sin en-
tender muchas veces el verdadero significado de la palabra
disefio.

Lo que en verdad hacemos, la mayoria de las veces, es
copiar moldes. Tratar de hacer la mejor réplica posible de
aquellos modelos que admiramos o que culturalmente nos
son atractivos. De este modo, nos fijamos algunos objetivos
e intentamos trazar un plan mds o menos coherente de
acuerdo con las pautas sociales que hemos aprendido.

Sin embargo, el verdadero significado de la palabra dise-
fiar es «idear», proyectar algo que ain no existe, pero que
se puede llegar a concretar. Eso significa tomar distintos ele-
mentos para crear algo nuevo, algo que nos ayude a lograr
nuestros objetivos superiores.

El verdadero significado de la palabra disefar
es widear», proyectar algo que adn no existe,
pero que se puede llegar a concretar.

Reconocemos un buen disefio en cuanto lo vemos. Es
algo realmente innovador, que ha sido concebido para cum-
plir una funcién, para facilitar algo, para prestar un servi-
cio... Un buen disefio logra su objetivo de manera sorpren-
dente.

En este sentido, el Mérodo EDI no busca provocar me-
joras, busca producir cambios radicales. Busca obtener ren-
dimientos excepcionales, de dificil comparacién con pro-
medios. Esto sélo se logra experimentando con caminos
inexplorados, combinando de manera transgresora elemen-
tos que cominmente no tendrian relacion.
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Mds alld de donde todos han llegado

< Por qué nos resistimos a nuestro propio éxito?

Dentro de las cosas que hemos aprendido en nuestra edu-
cacidn existen muchos conceptos que, a pesar de no ser ex-
plicitos, nos imponen una serie de normas que debemos
observar si queremos obtener aquellas cosas que anhela-
mos.

Uno de esos conceptos es el sacrificio, segin el cual,
para conseguir lo que nos dard felicidad, debemos hacer
enormes esfuerzos.

Necesitamas tener disciplina
para aprender y experimentar.
Debemos ser perseverantes para intentar
una y otra vez nuevas farmulas,
nuevas creaciones hasta lograr
aquello que buscamos.

Esta idea también supone que mientras mds grandes
sean nuestros anhelos, mds grandes seran los sacrificios que
debemos hacer y mayor sera el tiempo que deberemos espe-
rar para obtener los resultados que deseamos.

De ahi también que nuestra sociedad nos muestre la ne-
cesidad de cultivar la disciplina y la perseverancia, como
virtudes que nos permitirin continuar en la senda que nos
hemos trazado, aun cuando no obtengamos los frutos que
esperamos.

Por esta razén, miramos con desconfianza a quienes
han obtenido éxitos ripidos, resultados en corto plazo y
rendimientos asombrosos. El éxito a corto plazo nos hace
suponer la ausencia de sacrificio, lo cual significa conse-
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guir las cosas mediante artimafias o practicas poco trans-
parentes.

Al hablar de éxito, nos referimos a obtener los frutos
que deseamos con nuestro trabajo, pues éxito supone cum-
plir un objetivo, sea cual sea. Ese objetivo puede ser batir un
récord, crear y vender un producto, rentabilizar un negocio,
obtener un reconocimiento, aprender alguna disciplina, etc.

Pero mas alld de las creencias, de los prejuicios o estig-
mas sociales, lo cierto es que hay cientos, tal vez miles de
personas que obtienen resultados asombrosos en poco tiem-
po. Resultados que los demds tardan décadas en conseguir
0, quizd, nunca llegan a vislumbrar siquiera.

Sucede en todos los ambitos humanos: en las ciencias, en
los deportes, en las artes, en la educacidon, en los negocios,
etc., y €so nos demuestra que, a pesar de lo que la mayoria
piense, el éxito a corto plazo existe.

Con esto, en ningun caso pretendemos desestimar el va-
lor de virtudes tan importantes como la disciplina, la perse-
verancia y el trabajo. Por el contrario, creemos que no exis-
te éxito sin trabajo, sin disciplina y sin perseverancia. Pero
estos elementos deben estar al servicio de la creacién, no de
la simple réplica.

Necesitamos tener disciplina para aprender y experimentar.
Debemos ser perseverantes para intentar una y otra vez nue-
vas férmulas, nuevas creaciones hasta lograr aquello que
buscamos. Pero no sirve de nada la disciplina si se transfor-
ma en tormento. No sirve de nada la perseverancia si se re-
duce a obstinacién. ¢De qué sirve insistir tercamente en un
camino que no conduce a ninguna parte y esforzarnos en
algo que no nos reporta fruto alguno?

28
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{Es posible lograr lo imposible?
Pregdntele a David

El éxito a corto plazo es posible, porque decir de algo que es
«imposible» es sélo una opinién, no un hecho.

Aun cuando nos pueda parecer lejana, la historia de Da-
vid y Goliat nos demuestra ¢cémo y por qué se produce lo
que hemos llamado rendimientos excepcionales, resultados
inesperados, éxitos que la mayoria de las personas conside-
raba imposibles de lograr.

David no derroté a Goliat gracias a la disciplina y a la
perseverancia, aunque éstas si influyeron en su victoria.

Podemos esperar resultados
extraordinarios solamente cuando
nos alejamos de lo ordinario.

El pequeiio David logré algo que nadie pensé que era
posible, porque luché con armas y reglas de combate abso-
luta y radicalmente distintas a las que esperaba y estaba
acostumbrado el gigante.

Esta historia deberia estar poderosamente grabada en
nuestras mentes, deberiamos aprender la esencia de ella y
usarla en nuestro beneficio.

Si el héroe biblico hubiese tratado de ser el mejor ejem-
plo de los guerreros de su nacién, si hubiese intentado re-
producir tdcticas conocidas, usar las mismas armas y en-
frentarse al enemigo de la misma forma en que lo hizo el
mejor de los soldados, el resultado habria sido el mismo que
consiguieron todos los que lo precedieron: la muerte.

Especialmente en nuestros dias los ejemplos de rendi-
mientos extraordinarios abundan. Nos preguntamos qué
factores se conjugan para que se logren beneficios excepcio-
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nales. (Podemos, personas normales y corrientes, aspirar a
obtener ese tipo de resultados?

Estamos seguros de que es posible que usted pueda aspi-
rar legitimamente a vivir su vida en plenitud, sin postergar o
sacrificar aquellas cosas que dan felicidad y sentido a su
vida.

El éxito econdémico es la consecuencia de ofrecer a la so-
ciedad un producto, un servicio, una experiencia que es be-
neficiosa. Algo que usted ha creado a partir de la mejor ma-
teria prima de que dispone: usted mismo.
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Para ganar hay que romper
la uniformidad

Las oportunidades de negocio estdn en
las imperfecciones del mercado, y su mayor
imperfeccion es la obsesion por lo perfecto.
La mayor parte de empresas y profesionales
invierten sus esfuerzos y recursos en reproducir
los mejores modelos, lo cual eleva los estdndares,
pero no logra impactar a los clientes.
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El camino no tomado
Dos caminos se bifurcaban en un bosque,
yo tomé el menos transitado,

y eso creo la diferencia...

ROBERT FROST (poeta, 1874-1963)



Existe competencia cuando el cliente tiene la posibilidad de
elegir entre dos o mds productos o servicios que son muy si-
milares y que bisicamente cubren la misma necesidad.

Competir en el mercado significa luchar por las prefe-
rencias de los consumidores. En esta batalla, las empresas y
las personas ocupan la mayor parte de sus energias y recur-
sos. Se crean estrategias y ticticas, se ejecutan planes comer-
ciales, rebajas de costos de produccion, reingenierias para
asegurar la calidad. Todo ello con el fin de lograr alguna
ventaja que pueda ser percibida por los clientes.

En este sentido, son absolutamente validos los esfuerzos
de los empresarios y profesionales para buscar, mediante
esas ventajas, diferenciar sus productos o servicios respecto
de otros y, en dltima instancia, tratar de convertirse en la
tnica alternativa posible para el consumidor.

Sin embargo, en la practica se ha demostrado lo difi-
cil que es producir una gran ventaja y, mds ain, que ésta
sea percibida y realmente valorada por los clientes. Esto
sobre todo es critico para quienes inician sus empresas o
comienzan a ejercer sus carreras profesionales, pues al in-
gresar en el mercado ya encuentran las pistas llenas de
competidores que tienen, cuando menos, la ventaja de la
experiencia.

Uno de los problemas mas comunes es que en todas par-
tes, en todos los dmbitos, la mayoria de las empresas y de
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profesionales utilizan bédsicamente las mismas estrategias,
algo que, para un emprendedor creativo, se convierte en una
gran oportunidad.

La ventaja del precio mis bajo

Se utiliza la ventaja del precio mas bajo cuando mediante
menores costos un competidor trata de quitar clientes a un li-
der dominante. El problema es que ese lider dominante siem-
pre tendra la posibilidad, si es que lo desea, de igualar ese
precio mds bajo, aunque sea s6lo durante un tiempo, el nece-
sario para desbaratar la estrategia del competidor.

Muchas veces, algunas empresas llegan incluso al absur-
do de vender sus productos o servicios a precios que estin
por debajo de sus costos para intentar atraer al mercado.

La ventaja del precio mas bajo también tiene el proble-
ma de que siempre, en algin momento, habri otro competi-
dor que esté dispuesto a cobrar menos.

Si no puede ofrecer productos o servicios con precios ra-
dicalmente menores, de forma permanente y con una cali-
dad similar al promedio de su industria, su empresa no ten-
dra ninguna alternativa frente a competidores mas grandes.
Si su estrategia de diferenciacién sélo estd basada en cobrar
menos, siempre correrd el riesgo de que uno ¢ muchos com-
petidores fuertes hagan lo mismo.

Una ventaja como ésta puede ser s6lida cuando una em-
presa es rentable aunque mantenga siempre sus precios radi-
calmente mas bajos.

Si una empresa logra esta hazafia es porque ha creado o
descubierto algo que el resto de los competidores desconoce
absolutamente. Lo mis probable es que ello tenga que ver
con la incorporacién de un avance tecnolégico, con algin
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descubrimiento o con algo que afecta radicalmente a sus
procesos y su gestion.

Muchas veces, algunas empresas llegan
al absurdo de vender sus productos o servicios
a precios que estan por debajo de sus costos
para intentar atraer al mercado.

Pero aun asi, en la mayoria de los casos, esta ventaja es
temporal. En una economia cada vez mds abierta, los avan-
ces y los conocimientos que hacen posible este tipo de ven-
tajas estdn a disposicidén de todo aquel que los quiera apro-
vechar.

Las eficiencias radicales no se logran siguiendo patrones
promedio, sélo son posibles gracias a la creatividad para in-
corporar y combinar elementos que rompen los paradigmas
tradicionales.

La ventaja de la calidad

Piense y diga rapidamente: ;Cudl de estas dos bebidas gaseo-
sas tiene mds calidad, Coca-Cola o Pepsi? ¢Qué marca fabri-
ca los automaéviles con mayores estindares de calidad? ;Ford
o General Motors? Veamos por qué es tan dificil contestar
estas preguntas.

Hoy en dia, los consumidores parten de la base de que
casi todos los productos y servicios son de calidad. Antigua-
mente existian prejuicios, muchas veces bien fundados, res-
pecto a la calidad de ciertos productos en relacién con su
procedencia. Asi, por ejemplo, hace algunos aios, los pro-
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ductos de origen coreano eran mirados con cierto recelo por
gran parte del mercado. Sin embargo, en la actualidad un te-
levisor, un automévil o cualquier producto electrénico que
provenga de Corea ya no se miran con desconfianza. Por el
contrario, esos productos han demostrado ser durables y
exhiben excelentes estindares de calidad.

La calidad bisica estd pricticamente asegurada en mu-
chos dmbitos, tanto por los Estados como por los mismos
protagonistas del mercado. Por una parte, casi todos los
paises cuentan con leyes que protegen al consumidor y obli-
gan a los productores a tener normas biasicas de calidad y,
por otra, el mundo empresarial busca crear ventajas valién-
dose precisamente de la calidad.

El paradigma de la calidad hace que las empresas y los
profesionales se esfuercen cada dia en mejorar lo que pro-
ducen y ofrecen al mercado. Intensos planes de cero defecto,
mejora continua y apego a normas internacionales intentan
crear diferencias notables que sean percibidas por el consu-
midor.

Esta carrera por la calidad, desde el punto de vista del
consumidor, es excelente, pues asegura que el competidor
que quiera ingresar en el mercado tenga un pase de entrada
bastante caro: entregar la mayor calidad a un precio, al me-
nos, razonable.

Pero, como hemos dicho, la calidad es sélo el pase de en-
trada, no es la clave del éxito en un mercado muy competi-
tivo. De ahi que se presente el problema de siempre: todas
las empresas y todos los profesionales estin haciendo lo
mismo, tratando de realizar mejoras en algo que ya existe.

Si tomamos como supuesto que la mayor parte de los
productos y servicios tienen un minimo comin de calidad,
las diferencias radicales tampoco se producen en este plano.
Lo unico que puede aumentar la brecha de diferenciacién en
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cuanto a la calidad es su relacién con el precio. Pero, jaten-
cién!, aqui también estamos hablando de aumentar la bre-
cha, no de producir una diferencia radical, pues, como ya
hemos visto, todas las empresas estdn tratando de producir
y vender productos y servicios de la mayor calidad al menor
precio. Por lo tanto, si todos hacen lo mismo, ¢dénde pue-
den estar las grandes ventajas?

El factor humano.
:Qué es realmente la calidad?

Diferenciarse por el precio puede ser una estrategia dificil,
fragil, pero al menos es objetiva: usted compara el precio de
un mismo producto en dos tiendas distintas y tendrd una di-
ferencia absolutamente medible. Pero si compara dos pro-
ductos que son similares —cubren la misma necesidad— y
tienen el mismo precio, se encontrard con un problema.
Puede que ambos cuesten lo mismo, pero ¢cual elegira? Se-
guramente, el de més calidad. Y aqui es cuando surge una
cuestioén clave: ;qué entiende usted por calidad?, ¢qué en-
tiendo yo por calidad?, ¢qué entiende el resto de las perso-
nas por calidad?

Para algunas instituciones, la calidad es algo medible. Es
asi como se han creado normas de calidad generalmente
aceptadas, que son estindares respecto a produccién, ges-
tién, comercializacién, atencién al cliente, etc. En este senti-
do, todo lo que pueda ser medido serd contabilizado: tiem-
pos de respuesta, emisiones nocivas para el medio ambiente,
horas hombre, tasa de defectos o de reclamaciones, vida
atil, etc. A través de procesos de certificacion de calidad, las
empresas buscan un documento que acredite el cumplimien-
to y superacién de esos estdndares, lo cual es absolutamente

37



LA GUIA DEL EMPRENDEDOR

necesario, puesto que si todos los competidores quieren ob-
tener ese diploma de calidad, ninguna empresa puede dar
ventajas al resto y quedarse sin ese testimonio, pues eso sig-
nificaria una desventaja.

Para algunas instituciones, la calidad es algo medible.
Es asi como se han creado normas de calidad
generalmente aceptadas, que son estindares

respecto a produccién, gestion, comercializacion,
atencién al cliente, etc.

Sin embargo, esto no define lo que los clientes entienden
por calidad. Volvemos a la pregunta inicial: ;qué marca fa-
brica la bebida de mds calidad, Coca-Cola o Pepsi? Segura-
mente la respuesta variard dependiendo del pais o la ciudad
donde usted viva. Por ejemplo, si vive en Santiago de Chile,
lo més probable es que responda que Coca-Cola es de mejor
calidad, pero si vive en Caracas las probabilidades se incli-
nan hacia Pepsi.

Este simple ejemplo lo puede aplicar a cientos de pro-
ductos o servicios, y los resultados serin mds o menos los
mismos en casi todos los casos. El Gnico argumento que
puede sustentar la idea de que un producto es de mejor cali-
dad que otro es la percepcion del cliente.

Cuando el mercado percibe que un producto es de mala
calidad, es porque sus carencias son demasiado evidentes y
se crea lo que podriamos ilamar un consenso entre los clien-
tes respecto a este hecho. Extrafiamente, cuesta menos de-
tectar los fallos o la falta de calidad en un producto que los
factores que lo hacen excelente. Ello ocurre porque ya esta-
mos habituados a cierto nivel de servicio y a una baja tasa
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de defectos, y nos hemos acostumbrado a recibir cada vez
mas por nuestro dinero.

Lo que podemos asegurar es que los consumidores siem-
pre elegirdn el producto o servicio de mayor calidad, pero de
acuerdo con lo que ellos entiendan y perciban como calidad.

Sin ir mds lejos, en la ciudad de Concepcién (Chile), nos
tocd ser parte de un caso que puede ejemplificar este asunto
de la calidad.

En la zona de restaurantes del centro comercial mas im-
portante de la ciudad, un pequefio local vende hamburgue-
sas justo frente a un McDonald’s. Nos impresioné el gran
niimero de personas que intentaban comprar una hambur-
guesa Rich. De hecho, la cantidad de clientes que habia en
ese pequefio restaurante era superior a la del gigante inter-
nacional.

Hicimos un pequefio estudio preguntando a los clientes
por qué elegian las hamburguesas Rich. Pensibamos que la
respuesta mayoritaria estaria relacionada con el sabor. Sin
embargo, muchas personas dijeron que la calidad era supe-
rior.

Los estandares de calidad de McDonald’s son realmente
altos y tiene el reconocimiento mundial respecto de esta
cuestion. Por ello, queda claro que la respuesta de los en-
cuestados se referia a lo que ellos percibian como calidad,
atribuyendo determinadas virtudes al producto de su prefe-
rencia como forma de argumentar su decisién de compra.

Al hablar de percepcién inmediatamente entramos en el
plano de las subjetividades, las cuales estin determinadas por
cientos, por miles de factores que influyen en los aspectos psi-
colégicos y sociolégicos de los consumidores. Si tratamos de
integrar este elemento con la idea de calidad, resulta evidente
que es imposible llegar a un parametro objetivo de lo que se
entiende por este concepto.
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Cuando el mercado percibe que un producto
es de mala calidad, es porque sus carencias
son demasiado evidentes y se crea lo que podriamos
llamar un consenso entre los clientes respecto
a este hecho.

En el confuso terreno de las percepciones humanas, re-
sulta relativamente sencillo para cualquiera enarbolar la
bandera de la calidad. De hecho, conocemos muy pocas em-
presas que no hayan caido en la tentacion de usar el argu-
mento de la calidad como ventaja competitiva.

Aun cuando existen miles de excelentes productos y ser-
vicios cuya alta calidad, en muchos casos, podria medirse en
términos cientificos, al existir el componente subjetivo del
consumidor, todos pueden decir que tienen la mejor calidad.

Esta situacién hace que quienes buscan diferenciarse va-
liéndose solo de este argumento se enfrenten al enorme «ruido»
que existe en el mercado, lo cual disminuye la fuerza de la ven-
taja y en definitiva logren muy bajos resultados por esta via.

Mas de lo mismo

Alta calidad al mejor precio ciertamente es un gran benefi-
cio para el consumidor. Sin embargo, ello no otorga una
verdadera ventaja a nuestros productos, puesto que son mu-
chas las empresas que intentan seducir al mercado con este
argumento. Estos factores son importantes, necesarios para
competit, pero no aseguran que lo que ofrecemos se desta-
que y logre llamar poderosamente la atencién de nuestros
potenciales clientes.
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Conscientes de este problema, los empresarios se esfuer-
zan por invertir en publicidad, en personal de ventas, en
promociones y en cientos de recursos que les permitan con-
tactar con sus potenciales clientes y comunicar las bondades
de sus productos. Sin embargo, nuevamente estamos frente
al mismo problema: la uniformidad.

La uniformidad estd por todas partes. La busqueda de la
perfeccién y la obsesién por hacer la mejor réplica de los
moldes hacen que los productos y servicios que encontra-
mos sean cada vez mds parecidos y sus ventajas cada vez
mds dificiles de percibir. También encontramos uniformidad
en las formas de abordar a los clientes, en llamar su aten-
cién y tratar de ganar su confianza.

Basta con mirar la prensa para ver la uniformidad de lo
que ofrecen las empresas. Los mismos anuncios, precios simi-
lares, promociones parecidas, caracteristicas de los productos
con baja diferenciacién. Llega a tal punto la uniformidad que
uno puede predecir el comportamiento de los anunciantes.
Las universidades e instituciones de educacién superior lle-
nan las paginas de los periddicos cuando se aproxima el pe-
riodo de matriculacion; los automéviles, en los dias previos a
la salida de los modelos del afio; las tiendas, en Navidad, dia
del padre, dia de la madre, etc.

No importa el tamafio de la empresa, no importa el tipo
de producto o servicio que se trate de vender, la gran mayo-
ria esti usando las mismas férmulas, apelando a los mismos
conceptos para ganar un espacio en el mercado. En este tipo
de competencia, por lo general gana el mds fuerte, pues es
una lucha de fuerza bruta. Ganan quienes poseen mas re-
cursos y tienen la mejor infraestructura, la mejor maquina-
ria y las mejores instalaciones. Ganan quienes pueden estar
en més puntos geograficos, los que realicen las campaiias
publicitarias y de promocién mas grandes.
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En un mundo cada dia mis confuso, es demasiado ficil
perderse. Puede parecer que la tinica forma de disminuir ese
riesgo es seguir a la manada. Eso hace que nos centremos en
todo lo que hacen los demds. Vemos cémo se comportan,
qué hacen para subsistir, tratamos de realizar algunas mejo-
ras y luego pretendemos llegar mas lejos que ellos.

La uinica forma de aspirar a tener un espacio rentable en
el mercado es, precisamente, alejindose de la manada.
Crear diferencias radicales respecto a ella...

Hoy la palabra clave para competir no es mejor,
es DISTINTO

Distinto significa una oveja negra, verde o rosa dentro de un
rebafio de hermosas ovejas blancas. Ser realmente distinto
evita comparaciones, facilita el reconocimiento y reduce la
necesidad de recursos para impactar al mercado.

Pero ser distinto tiene sus riesgos y usted, como empre-
sario, debe asumirlos. Cuando somos diferentes al prome-
dio de la manada, siempre habra personas que se enamoren
de nuestra propuesta, otros a quienes les resulte indiferente
¥, en el otro extremo, otros que odien lo que ofrecemos. En
este sentido, debemos tener claro que es mejor ser algo para
alguien que nada para todos.

Necesitamos sobresalir positivamente, pues los mayores
esfuerzos de una empresa se concentran en llegar al cliente,
lograr que el consumidor se interese al menos durante un
par de minutos en nosotros. El éxito de su empresa, de su
institucion e incluso de su carrera depende de cudn distinto
sea lo que ofrece, cudn original sea su propuesta y cuén sin-
gular resulte la experiencia de hacer negocios con usted.
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i Por qué ser distinto genera
tantas oportunidades?

A veces, con tanta teoria sobre las empresas y los diversos
modelos de empresarios, terminamos por olvidar por qué
las personas compran. Centramos nuestra atencién en los
productos, en los servicios, en la competencia, en miles de
detalles racionales, y no nos ocupamos de lo que realmente
importa: las personas.

En el mundo empresarial, se estd volviendo a valorary a
poner en el centro del escenario a las personas, pero no
como simples consumidores con una serie de necesidades
por satisfacer, sino como individuos con motivaciones, valo-
res, suefios y emociones. Justamente, este Gltimo aspecto,
las emociones, estd cobrando cada vez mds valor. Las perso-
nas actian primero movidas por sus emociones; la razén se
presenta después. No importa si estamos hablando de ven-
der sistemas informdticos, maquinaria para la mineria o
productos para mascotas. Usted siempre tratard con perso-
nas y sus decisiones, por muy racionales que parezcan, siem-
pre llevardn una cuota importante de emocionalidad.

Aunque parezca alejado del mundo empresarial, debe-
mos acercarnos lo mds posible a la psicologia y entender
qué es lo que realmente mueve a las personas y qué factores
influyen en sus decisiones.

En relacién con la cuestion de «ser distinto», podriamos
hacer una pequefia reflexion sobre cémo las personas se ena-
moran. ¢Descabellado nuevamente? Mis bien transgresor y,
desde luego, efectivo, lo cual es el objetivo de este libro. Vea-
mos. Sabemos que cada uno de nosotros somos lnicos en
algun sentido. Si bien parecemos relativamente uniformes
en muchos aspectos, poseemos caracteristicas particulares,
ya sean fisicas, emocionales o intelectuales, que determinan
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nuestra individualidad. Por nuestra misma naturaleza hu-
mana, también poseemos cientos de imperfecciones, defec-
tos o limitaciones, que también son elementos que forman
parte de nuestra forma de ser.

Nuestra personalidad es una mezcla de cientos de fac-
tores positivos y negativos. Esa combinacién es la que nos
hace tinicos y siempre hay, aunque no nos demos cuenta de
ello, personas para las cuales esa mezcla es irresistible {0 al
menos atractiva).

Aungue parezca alejado del mundo empresarial,
debemos acercarnos lo mas posible a la psicologia
y entender qué es lo que realmente mueve
a las personas.

Una persona se enamora cuando es capaz de concentrar
su atencién en aquellos aspectos que le resultan atractivos,
agradables y emocionantes de otra persona. Esa focaliza-
cion hace que esas caracteristicas sean, al menos para ella,
mucho mas poderosas que las imperfecciones. No hay nada
mds subjetivo que el amor. Cuando lo encontramos, vemos
belleza aun cuando el resto del mundo no la vea. Suele su-
ceder.

Veamos lo que ocurre si esa experiencia la llevamos al
mundo de los negocios. Hemos visto, y estamos seguros de
que usted también, personas enamoradas de su automévil, de
su ordenador, de su casa e incluso de su banco (aunque usted
no lo crea). ¢Por qué sucede esto? Le aseguro que no son so-
lamente aspectos racionales. Las emociones de las personas se
disparan cuando encuentran productos o servicios distintos,
casi hechos para ellos. Productos que representan su estilo de
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vida, sus principios, valores y pasiones. Combinaciones de
elementos que van de acuerdo con su individualidad.

Al igual que sucede en las relaciones personales, las rela-
ciones de negocios estdn influidas por subjetividades crea-
das por las emociones. Para algunas personas, lo distinto, lo
nuevo, representara peligro o algo de lo que deben alejarse,
pero para otras serd seductor, atrayente y motivador.

La creacidon y comercializacién de productos y servicios
unicos deben constituir el alma de la empresa. Debemos
buscar aquellos elementos que son valiosos para las perso-
nas, de acuerdo con sus motivaciones, pasiones y valores, y
con ellos disefiar nuestros negocios. Las combinaciones
transgresoras tienen ese objetivo: tomar, transferir y trans-
formar elementos de valor, conceptos que funcionan en di-
versos ambitos, para producir algo sobresaliente, tinico y
atractivo. Esto es un nuevo enfoque.
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2

Transgredir los moldes

El Método EDI
de las Combinaciones Transgresoras

Transgredir significa ir un paso
mds adelante, alejarse del rebafio.
sLe seduce esta propuesta?
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No existe nada mads eficiente,
duradero y econémico que sus métodos.

ANTONI GAUDI




Las energias disponibles

En sentido figurado o literal siempre hablamos de las fuer-
zas o energias que nos rodean: las fuerzas fisicas, de la natu-
raleza, de la evolucién; en las personas, la fuerza de las cos-
tumbres, de las emociones, del miedo, de la ira o el amor, de
los instintos, los deseos y las necesidades; en la sociedad, las
fuerzas del mercado, de la moda, de la historia.

Lo mis notable de la evolucién humana es que hemos
aprendido a utilizar las energias que nos rodean en nuestro
beneficio. Hemos creado millones de mecanismos eficientes
para encauzar esas energias y, de esta forma, hacer mis fécil
una tarea o lograr un objetivo. En ese aprendizaje, la natu-
raleza ha sido nuestra principal maestra.

Las energias son recursos, y como todo es energia, mas
alli del plano de la fisica, debemos conocer cémo se com-
portan, cuales son sus propiedades y caracteristicas. Cuiles
pueden servir a nuestros objetivos y en qué contexto.

Uno de los principios basicos de las energias es que pue-
den oponer resistencia o pueden generar impulso. Eso de-
pendera s6lo de co6mo se utilicen esas energias.

Otro principio es el de enfoque. Decimos que hay un en-
foque cuando en un punto se concentran varias fuerzas que
van en la misma direccién. Al contrario, se produce disper-
sién o disipacién, cuando esas fuerzas son divergentes.

49



LA GUIA DEL EMPRENDEDOR

Cuando se genera un enfoque, un trabajo se realiza con
menor esfuerzo, pues la convergencia de energias hace mis
ficil vencer cualquier resistencia. Claramente, el enfoque es
mas poderoso que la dispersion.

Piense en este sencillo ejemplo: un avién viaja de norte a
sur a cierta velocidad gracias a la energia de sus propios mo-
tores. Si encuentra vientos que van de sur a norte, su veloci-
dad se vera reducida por la resistencia que opone esa fuerza
contraria. En cambio, si recibe el viento de cola, el aparato se
vera impulsado por esa misma fuerza. Ese «viento de cola»
hari que la velocidad aumente o que se requiera menos com-
bustible para llegar al destino.

Por ello quienes trabajan en el mundo de la aviacién dise-
fiardn un avion que contrarreste o reduzca las resistencias al
maximo y crearin rutas que aprovechen los «vientos de cola»
y las energias propias del avién. Es decir, buscardn crear un
mecanismo que saque el mayor partido de sus propias energi-
as y fuerzas y de las del entorno.

De este ejemplo también podemos deducir que la misma
fuerza que sirve para oponerse a algo puede servir para im-
pulsar ese algo. Eso s6lo dependera de si lleva la misma di-
reccién de nuestra meta o una contraria a ella.

Este concepto es clave para entender, como explicare-
mos mas adelante, cémo a través de combinaciones trans-
gresoras es posible que incluso una fuerza resistente se con-
vierta en una fuerza impulsora.

A través del Método EDI proponemos una forma de
pensamiento para la innovacién, que transfiere y combina
los conceptos de fuerzas y energia en distintos planos, espe-
cialmente en el ambito de las personas y su relacién con los
demas, con el fin de disefiar y crear formas mas efectivas de
resolver un problema, lograr un objetivo o llevar adelante
un emprendimiento en cualquier drea del quehacer humano.
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Transfiera el significado de energias a otros planos y se
dara cuenta ficilmente de que las connotaciones en los dis-
tintos dmbitos es casi la misma.

Piense, por ejemplo, qué quiere decir que una persona
esté desenfocada. Lo mds probable es que recuerde a un co-
nocido suyo que dispersa sus energias, que no se concentra
en nada, que trata de hacer demasiadas cosas a la vez sin
conseguir muchos resultados. O piense en una de esas noti-
cias que aparecen en los diarios: «La demanda del producto
X se vio impulsada al alza durante este afio». De esa frase
usted puede deducir que probablemente el producto X no
ha cambiado, sino que fuerzas externas pueden haber hecho
mds favorable su comercializacion.

Estas analogias son validas para comprender las energias
con las que convivimos.

Creemos que es importante que un emprendedor del 4m-
bito de los negocios, de la educacién, de la cultura o el servi-
cio piiblico tenga herramientas para reconocer, seleccionar y
crear mecanismos para aprovechar esas energias de manera
eficiente. Eso le ayudara a saber cuindo una fuerza actia
como resistencia, es decir como barrera para sus fines, o, al
contrario, qué energias le dardn mayor impulso y facilitaran
la conclusién de sus proyectos.

Los rendimientos excepcionales

Rendimientos excepcionales son aquellos beneficios o resul-
tados evidentemente superiores a cualquier promedio espe-
rado. Superiores en tiempo, magnitud o en cualquier medi-
da que se aplique. Sin embargo, el Método EDI también
tiene en cuenta un factor mucho mds importante: los recur-
sos utilizados para generar dichos rendimientos.
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En este sentido, una explicacién més completa de los
rendimientos excepcionales es: beneficios o resultados supe-
riores a cualquier promedio, utilizando los minimos recur-
sos (tiempo, dinero, personal, materias, etc.)

Podemos decir, entonces, que se han producido
rendimientos excepcionales cuando los resultados
obtenidos son significativamente superiores al esfuerzo
utilizado o a los recursos invertidos para generarlos.

Precisamente por ello, la magnitud de los resultados no
depende de la magnitud de los recursos, sino de cémo éstos
han sido utilizados.

Como se producen

Se producen rendimientos excepcionales por una combina-
cion transgresora de mecanismos eficientes que aprovechan
al mdximo las energias mas poderosas y abundantes. Es
transgresora porque, de manera accidental o deliberada, crea
relaciones inhabituales, une elementos disimiles y utiliza sus
propiedades fuera de su contexto cotidiano, lo que en defini-
tiva rompe un molde tradicional.

Si algo produce rendimientos superiores es porque su di-
sefio estd mucho mds de acuerdo con la naturaleza de sus
componentes y con las energias disponibles en su medio.
Asi, también podemos decir que mecanismos eficientes com-
binados con otros mecanismos eficientes creardn una con-
centracién de energias, un enfoque, gracias al cual se produ-
cirdn rendimientos excepcionales.
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Los cuatro pasos para producir rendimientos
excepcionales

Visualizar la situacion ideal

Es imaginar una solucién, un estado superior. El funciona-
miento perfecto de algo. La situacién ideal es una imagen
mental que contiene un estado de cosas que podria ser im-
posible de conseguir con los medios actuales, pues no estd
regida por lo que es razonable.

A través de esa visualizacion el emprendedor puede ser
capaz de realizar la llamada «ingenieria inversa» de su si-
tuacién ideal. Es decir, ver primero el resultado final que
quiere conseguir, para luego crear y seleccionar los mejores
mecanismos que le lleven a él.

Para ejemplificar esta forma de crear, creemos muy
apropiado un caso que relata Malcom Gladwell en su obra
The Tipping Point:

Una enfermera de San Diego cred una campaia de pre-
vencion del cincer de mama. Necesitaba encontrar un con-
texto ideal en el que las mujeres, a quienes se dirigia el pro-
grama, tuvieran «todo el tiempo del mundo» y se sintieran en
disposicién de recibir informacidn, por lo tanto encontrar esa
situacién se convirtid en su incognita X. Penso que tal vez ese
contexto podia ser la peluqueria, donde las mujeres pasaban
horas esperando mientras les hacian trencitas o se tefifan el
pelo. Sin embargo, ese lugar no era precisamente et adecuado
para dar charlas, por lo que el formato con el cual se entrega-
rian los contenidos se transformé en su incognita Y.

La visualizacidn de las situaciones ideales genera una ca-
dena de objetivos, que la persona puede resolver sélo gra-
cias a la combinacién de los recursos que ella conoce a tra-
vés de su experiencia.

Esto nos lleva al segundo paso del método.
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Aprender
La experiencia personal desempefia un papel decisivo en todo
proceso creativo. La tinica forma de crear o combinar mecanis-
mos eficientes es tener conocimiento de las fuerzas que operan.
En este punto es necesario conocer y experimentar. Sa-
ber si una energia es impulsora o genera oposicién. Sus pro-
piedades y caracteristicas. Tener claras las posibles limita-
ciones que puedan generar esas fuerzas para poder evitarlas,
reducirlas o, mejor ain, aprovecharlas en beneficio de nues-
tros objetivos.

Transferir

Un mismo mecanismo puede ser eficiente en muchos planos
distintos. Asi, también, la misma energia que se opone a
nuestros objetivos, si sabemos ¢c6mo utilizarla, puede impul-
sarnos. Por ello, para transferir es necesario reconocer que
esos mecanismos y fuerzas pueden ser empleados fuera de
los &mbitos habituales donde los conocemos. Eso es posible
gracias a las relaciones y analogias que permite realizar el
proceso de aprender.

En este punto retomamos el caso de la enfermera de San
Diego. Ella se dio cuenta en un momento determinado de
dos cosas: que la relacién que tenian las peluqueras con sus
clientas era de gran confianza y que los temas de los que ha-
blaban en esos largos ratos de tratamientos de belleza eran
del tipo «cotilleo», y entonces fue capaz de «ver» a las pelu-
queras como monitoras y el «cotilleo» como un posible for-
mato que facilitaria la asimilacién de los contenidos.

La siguiente etapa fue implementar un enfoque en el sa-
16n de belleza como centro de informacién, donde el conte-
nido, el formato y los responsables de transmitirto fueran
absolutamente coherentes entre si.

Eso nos lleva a explicar el dltimo paso del método.
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Transformar

Encontrar el enfoque, el punto exacto donde concentrar las
energias e implementar todos los planes de forma coherente
con ese enfoque.

Los obstaculos reales del emprendedor

La falta de capital o de recursos no es el unico obstaculo, ni
menos avin el principal, que encuentra un emprendedor que
intenta sacar adelante su proyecto, ya sea en el mundo de
los negocios, en las ciencias, en el deporte o en cualquier
otro ambito. De hecho, son miles los proyectos fallidos que
contaban con los recursos necesarios, pero que, aun asi,
quienes los lideraban no fueron capaces de romper las fuer-
zas que les oponian resistencia.

Un piblico que no presta atencién a su producto, ca-
nales de distribuciéon que no quieren vender lo que usted
produce, un jefe que se niega a implementar una idea inno-
vadora, un grupo de empleados de su empresa que sélo
trabaja por dinero, autoridades que no aprueban sus soli-
citudes, una comunidad que no entiende la utilidad de su
iniciativa. Estos son sélo algunos ejemplos de las fuerzas
que una persona emprendedora debe aprender a vencer si
verdaderamente quiere llegar a su situacién ideal.

Tratar de vencer una resistencia, tal como ocurre en la
fisica, provoca un desgaste de energia y, como dicen los fisi-
cos, la energia es el dinero, la moneda de cambio para cual-
quier accidn en la naturaleza. Mientras mayores sean las re-
sistencias que encuentre, mayor sera la pérdida de energia
que debera afrontar. Pero las fuerzas que oponen mayor re-
sistencia a cualquier emprendimiento, aunque no lo crea,
provienen de nuestro interior. El miedo, la inercia, la pereza,
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las creencias, las costumbres, las motivaciones contrapues-
tas, por nombrar sélo algunas de esas fuerzas internas, pue-
den convertirse en sus mayores enemigos y hacer que fraca-
se cualquiera de sus proyectos.

Como bien sefialaba el maestro Gurdieff, dentro de
cada persona existen numerosas fuerzas, muchas veces
contrarias, y el trabajo de un emprendedor es conocerlas,
unificarlas y enfocarlas hacia lo que él considera su propé-
sito.

Esas fuerzas, cuando son divergentes, como en cualquier
mecanismo, debilitan al individuo. Un ejemplo. Muchas ve-
ces la mayoria de nosotros, para poder vivir, hemos tenido
que dejar de lado las cosas que mads amamos y realizar un
trabajo s6lo por necesidades o motivaciones econdmicas.
Cualquiera que se haya encontrado en esa situacién ha ex-
perimentado alguna vez el tedio, la desilusién u otros senti-
mientos negativos, y esto es asi porque en esas circunstan-
cias la energia de nuestras motivaciones mds profundas,
reprimidas tal vez por las mds urgentes (como solucionar te-
mas econdmicos), no mueren ni desaparecen; la naturaleza
es sabia, nuevamente aqui operan las leyes de la fisica: la
energia se conserva. En algiin momento esa energia reprimi-
da nos pasa factura.

Si usted es empresario, debe disefiar su empresa desde
sus cimientos, teniendo en cuenta esos factores. Asimis-
mo, si quiere que sus empleados y colaboradores realmen-
te lleguen a dar lo mejor de si mismos, sus trabajos de al-
guna forma deben representar para ellos mis que el
dinero que ganan. Yendo adn mis lejos, su producto o
servicio debe representar para sus clientes mds que una
transaccion.
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Dicho de otra forma, su empresa debe reflejar
aquello que verdaderamente usted es o quiere sery,
de la misma forma, debe reflejar lo que sus colaboradores
y clientes son o quieren llegar a ser.

Un emprendedor enfocado es una persona poderosa. Es
alguien que ha logrado hacer coincidir su desarroello econé-
mico, profesional y personal en un plan, combinando sus
distintas necesidades y fuerzas internas.

Lo natural es excepcionalmente eficiente.
El caso del violinista japonés

Dondequiera que mire hallard a personas y organizaciones
que parecen ir «a media maquina», que no logran sus obje-
tivos aun cuando han puesto todas sus energias disponibles.
Si busca una razén, se encontrara con que, en cada caso, es-
tin presentes los moldes que nos hacen ineficientes. Creen-
cias obsoletas, que tal vez fueron mecanismos eficientes en
algin momento del pasado, para algiin grupo de personas
en determinada situacién, pero que ahora ya no lo son.

Lo eficiente es sencillo aunque no lo parezca. En una pa-
labra, es natural, porque aprovecha sin complicaciones las
mejores propiedades de los recursos presentes.

En todas las dreas, aun cuando han cambiado radical-
mente los escenarios en unos pocos afios, siguen coexistien-
do, junto con la modernidad, modelos que ya no dan res-
puesta a nuestras necesidades.

Piense en la educacién por ejemplo. «La letra con sangre
entra» fue el espiritu de un sistema educativo que, aunque
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no lo crea, impera hasta hoy en dia. Puede parecer que sélo
unos pocos educadores iluminados, que no son precisamen-
te los que disefian los sistemas, han reparado en que el amor
es realmente una de las fuerzas mas poderosas, incluso mas
poderosa que la severidad o el rigor. Que a través de la com-
binacion de esta fuerza es posible conseguir rendimientos
impresionantemente altos...

¢Es natural tener «encerrados» aproximadamente cinco
horas al dia a seres tan inquietos como nifios de cinco, seis o
diez afios? ¢Es natural forzar su concentracion en temas que no
los motivan ni les interesan? Grandes maestros como John Tay-
lor Gatto nos alertan sobre la evidente ineficiencia de este siste-
ma educativo. (Por favor, concédase el tiempo de conocer a este
autor y leer algiin discurso suyo. Regilese esa experiencia.)

En ese contexto aparece Shinichi Suzuki, un educador y
violinista japonés, tan grande como humilde, que aspiraba a
que todos los nifos, sin importar su condicién social o sus
talentos, pudieran aprender a tocar un instrumento.

La visualizacién de Suzuki

Shinichi Suzuki veia su situacion ideal como un mundo don-
de los efectos positivos de la prictica musical estuvieran al
alcance de los niiios, que su aprendizaje fuera simple y esti-
mulante. Que las ganas de aprender fueran mucho més po-
derosas que el esfuerzo de ensefiar. Sin embargo, se daba
cuenta de que los métodos tradicionales de ensefianza choca-
ban una y otra vez con la fuerza de resistencias como la falta
de interés, la baja atencién y las costumbres de los pequenos,
que por experiencia sabia que estaban presentes en todas las
asignaturas que se intentaba ensefiar a los alumnos.

Suzuki se hizo una pregunta tan sencilla que podria ha-
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berle valido un Nobel: ¢por qué incluso los nifios que po-
drian ser considerados «poco inteligentes» eran capaces de
aprender a hablar su lengua materna?

Aprender los mecanismos eficientes

Esta pregunta desencadend en €l una serie de relaciones de
conceptos y le condujo a una analogia en particular que tal
vez nadie habia hecho: ver la lengua materna como un siste-
ma pedagégico.

Si queria llegar a su situacién ideal, necesitaba crear un
sistema pedagdgico mejor que todos los que estaban en
prictica. Necesitaba transgredir los moldes y salir de lo ha-
bitual... Mirar en la naturaleza humana era justamente salir
de lo habitual. Ahi estaba uno de los mecanismos de apren-
dizaje mds eficientes que conocemos. Un mecanismo incor-
porado en cada uno de nosotros desde que nacemos, que de-
muestra una altisima probabilidad de éxito no importa lo
simple o complejo que sea el idioma de nuestro entorno.

Las investigaciones de Suzuki son una verdadera «inge-
nieria inversa». «Todos los nifios aprenden a hablar su idio-
ma materno», ése es el resultado excepcionalmente exitoso
de este «sistema educativo». Desde ese punto Suzuki partié
en busca de los mecanismos y las fuerzas que lo hacen posi-
ble de forma simple y natural.

Las transferencias y combinaciones transgresoras
En ese proceso Shinichi Suzuki descubrid los factores mas

relevantes y los seleccioné para luego combinarlos en el
contexto de su trabajo, la misica.
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Se dio cuenta de que en el proceso, los nifios ponen mds
«esfuerzo» en aprender que los padres en ensefiar. Descu-
bri6 los mecanismos de repeticion, los periodos de atencién,
la forma en que los pequeiios van integrando silabas y pala-
bras. Observé que las motivaciones mds importantes de los
bebés tienen que ver con «fortalecer» la relacién con sus se-
res queridos. Asimismo, notd ¢cémo los padres por lo gene-
ral elogian generosamente a sus hijos cada vez que aprenden
una nueva palabra y que nunca los castigan si dicen algo
mal o les regafian por los errores que cometen en el aprendi-
zaje. Ademais, los padres no se sienten ansiosos ni presionan
a sus hijos si los avances no son ripidos, pues tienen una
fuerte seguridad en que tarde o temprano hablaran...; es
s6lo cuestion de tiempo.

Suzuki combiné todas estas piezas con sus conocimien-
tos de musica, especialmente del violin.

Transformar

Esa amalgama de observaciones tomé forma en el método
Suzuki de ensefianza musical, que en la actualidad se sigue
en casi 1.500 centros en todo el mundo.

Suzuki ha obtenido rendimientos excepcionales, y no
s6lo en la ensefianza del violin. Los centros estan creando
un verdadero movimiento que va mds alld de la masica. El
enfoque del método echa por tierra el paradigma de los
talentos innatos como unico factor de éxito en el aprendi-
zaje y practica de una actividad, y pone énfasis en me-
canismos basados en el amor y en el respeto a las formas
naturales de aprender de las personas. La pregunta es: ¢a
qué otros ambitos es posible transferir este maravilloso
sistema?
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Aprender supone conocer un efecto y descubrir ¢cémo
fue producido, es decir, descubrir a partir del resultado los
mecanismos y fuerzas que lo hicieron posible.

En general, un emprendedor que busca debe estar atento
a los resultados sorprendentes en cualquier Ambito, a las co-
sas simples, a los sisternas que funcionan, podriamos decir,
«casi sin esfuerzo», de manera natural. Debe descubrirlos
aunque, por ser tan eficientes, a menudo se hacen «invisi-
bles», como ocurre en el caso de la lengua materna. Algunas
veces los resultados son obviamente sorprendentes, en otras
ocasiones estaremos tan acostumbrados a que funcionen
bien que pasarin inadvertidos. Detrds de esos resultados
existen los mecanismos que queremos aprender, de los que
queremos conocer su funcionamiento, para establecer rela-
ciones y hacer analogias que nos permitan luego transferir
esos mecanismos y todo lo que sabemos de ellos a nuevos
COntextos.

Las combinaciones transgresoras se originan precisa-
mente al sacar un mecanismo eficiente de su contexto habi-
tual y darle un uso nuevo en una situacion diferente. Trans-
formar significa, en fin, tomar esa mezcla «experimental» y
darle una forma, disefiar ¢ implementar un enfoque.

Si usted siente que con este ejemplo nos hemos alejado
del mundo de los negocios, no se preocupe, volveremos a
ellos aplicando cada uno de los conceptos que hemos anali-
zado; sin embargo, tenga por seguro que esto es absoluta-
mente transferible a producir, vender, dirigir personas, ejer-
cer una profesién, cambiar una costumbre suya o de la
comunidad, generar conciencia...; es decir a cualquier ac-
¢ién que usted quiera llevar a cabo para su desarrollo y el de
su comunidad.
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La actitud transgresora

Tal vez piense usted que nos repetimos demasiado y abusa-
mos del término «transgresor», pero es que si tuviera que
quedar en su mente un solo mensaje de este libro nos gusta-
ria que fuera: «actitud transgresora».

Decia Bernard Shaw que el hombre racional se adapta al
medio y que el hombre irracional adapta el medio a él. Por
lo tanto, todo avance es producto de los irracionales. Noso-
tros decimos que todo avance se lo debemos a los positiva-
mente inconformistas. A los transgresores.

El significado mds profundo de la palabra transgresor es
«aquel que va mds adelante que el rebafio». ¢;Le dice algo esta
acepcién?

La persona con una actitud transgresora no tiene prejui-
cios y hace combinaciones de cosas que aiin nadie se atreve
a hacer, encuentra nuevos usos, no se conforma con el pro-
medio ni menos con vivir «a media maquina». Es creativa,
no por las miles de ideas que destellan en su mente, sino por
aquella idea que fue capaz de hacer realidad, que cambié su
entorno y que en definitiva la cambiéd a ella.

El transgresor no es aquel que rompe las leyes, ni siquie-
ra el que porfiadamente va contra corriente. El estd mis
adelante, estd con la corriente, en la cresta de la ola, antes
que cualquier otro. Va mds ripido porque conoce, utiliza la
fuerza de ese conocimiento y rompe los limites. Fuera de
esos limites estd lo nuevo, lo inhabitual, estd lo excepcional,

Pasado un tiempo el rebaifio llegara donde él ya estuvo.
En ese momento, el transgresor estard nuevamente mds alla,
buscando nuevos limites que romper.
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Cree su situacion ideal

sCudl seria la situacién ideal en su vida
o en su empresa? ;Tiene claro lo que significa
para usted ese concepto? Seguramente pensard
en uno o dos objetivos que pretende conseguir
en un futuro. Algunos suesios por cumplir
y otros que pueden haber quedado en el camino.
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Deseo ardiente

Los hombres ordinarios

tienen suerios comunes,

aspiraciones vagas, deseos sin precision.
Fracasan porque no saben qué quieren.
No conocen el poder del deseo ardiente.
Los hombres extraordinarios

saben bien lo que quieren.

Por eso triunfan

y mantienen encendido el fuego

de su «suefio dorado».

SURYAVAN SOLAR
Manual para triunfadores



El concepto de situacién ideal, aunque puede ser confundi-
do con la fijacién de objetivos, es mucho mis profundo que
la simple enumeracién de metas o la redaccién de una mi-
sién empresarial, Los objetivos se fijan justamente después
de que existe una visién del estado de cosas que queremos
lograr.

Instintivamente buscamos el bienestar, la prosperidad y
la felicidad, pero sin tener una imagen clara de lo que para
nosotros seria vivir esa situacion.

Trabajar con situaciones ideales en todos los planos y
etapas de nuestro desarrollo profesional, humano y empre-
sarial no solo ayuda a fijar mejor los objetivos, sino también
a encontrar las formas mas rdpidas, mas eficientes y que nos
demanden menores sacrificios para cumplirlos.

Una situacién ideal es algo parecido a un suefio. Es lo
mejor que me podria pasar como persona o lo mejor que le
podria suceder a mi empresa, mi producto o mi servicio.

Por ejemplo, a nivel personal, la estabilidad financiera
puede ser un objetivo, pero sé6lo es un factor que va acom-
panado de muchos otros. El tipo de trabajo que desarrolla-
mos, no cualquier trabajo sino uno que nos brinda enormes
satisfacciones y que nos motiva a desempefiar nuestra acti-
vidad cada vez mejor, estaria mds cercano a una situacién
ideal que simplemente fijarnos como objetivo la estabilidad
financiera.
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Nuestra mente siempre trabaja mucho mejor
con imagenes, no importa si esas imdgenes son reales
o existen sdélo dentro de ella misma.

Asi también nuestro estado animico positivo y nuestro
equilibrio interior estarian representados en una situacién
ideal, pues nadie se visualizaria a si mismo estresado y con
problemas de salud por haber conseguido esa estabilidad fi-
nanciera. Lo mds probable es que en una representacion de
la situacién ideal de una persona aparezcan conceptos como
tranquilidad, tiempo para estar con quienes quiere €, inclu-
$0, para dedicarse a si mismo. En ese sentido, nos podemos
dar cuenta de que no basta con fijar un objetivo, debemos
fijar en nuestra mente una situacién ideal.

Nuestra mente siempre trabaja mucho mejor con iméige-
nes, no importa si esas imagenes son reales o existen sélo
dentro de ella misma. Una imagen de una situacién ideal no
nos entrega sélo un dato, sino muchos detalles que pueden
ayudarnos a traer al mundo real esa visualizacion.

Si nuestra mente entiende que esa imagen es lo que que-
remos para nuestra empresa o para nuestra vida, si com-
prende que esa situacién que estd aconteciendo en el plano
de la fantasia es lo que deseamos concretar, comenzara a
operar, incluso de forma subconsciente.

La imagen de una situacién ideal hace trabajar a nuestra
mente. Hace que busque conexiones y haga relaciones, y
cuanto mas trabaja sobre esa imagen mas nitida la va ha-
ciendo. De esta forma vamos descubriendo aquellas cosas
que necesitamos, los mejores caminos, las herramientas que
mejor nos pueden servir, ddnde y coémo podremos conseguir
los recursos que nos hacen falta, quiénes podrian ayudarnos
y por qué.
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Esta imagen también alimenta nuestra motivacion y la de
nuestro equipo de trabajo. Cada vez que descubrimos un de-
talle que nos permite concretar nuestra aspiracién, nuestra
motivacidn crece y la imagen se hace mucho mas fuerte, pues
lo que motiva a las personas no es un simple niimero puesto
como objetivo. Los nimeros por si solos no infunden espiritu
a los humanos. Las imdgenes si, porque favorecen el desarro-
llo de la creatividad y la perseverancia para llegar a concretar
ese concepto ideal. Las imdgenes estimulan algo mucho mas
poderoso que la racionalidad humana, estimulan también su
emocionalidad.

Un equipo de escaladores que quiere subir al Everest no
tiene en mente los 8.800 metros que deben ascender. No es
el nimero lo que los motiva, es la imagen de su situacién
ideal de estar sobre la cima més alta del mundo con todos
los detalles: el abrazo emocionado con los comparieros,
la fotografia triunfal y la sensacién de plenitud después de la
conquista. Cientos de detalles que estimulan sensaciones,
emociones y motivaciones. Después de eso sélo queda crear
las mejores formas para llegar a la cumbre y trabajar duro
para lograrlo.

¢Cual es su situacién ideal? ;Sélo un nimero en la cuen-
ta bancaria o al final del balance? ;Qué impulsa a su equi-
po? ¢S6lo un cheque a fin de mes?

¢No seria mejor para usted y para su equipo ser parte de
un suefio? Eso que le puede parecer tan utépico no lo es tan-
to... Si mira a su alrededor, vera a cientos, a miles de perso-
nas haciendo trabajos, realizando tareas por las cuales no
les pagan ni un centavo, incluso, hay quienes arriesgan sus
vidas durante el ejercicio de su profesién y... son felices por
tener esa oportunidad.

Esas personas son capaces de cualquier cosa por un sue-
fio. Tienen en su mente una situacién ideal para ellos y en
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muchas ocasiones para el mundo, a veces se trata de grandes
metas —como salvar al mundo de sus grandes males—,
pero otras veces se plantean objetivos mas cotidianos —por
ejemplo, tener una ciudad mis limpia o proteger la salud de
las mascotas—. Siempre hay personas motivadas por algo
que en su mente es ideal. Es, como dicen los Funky Business,
la escala de necesidades de Maslow al revés: «Primero me
preocupo de las cosas que me hacen feliz y luego me preo-
cupo de comer».

Asi pues, si usted o su empresa pueden ser parte del sue-
iio de otra persona, de su equipo de trabajo, por ejemplo,
¢imagina lo que sucederia? Entregue y comunique esa ima-
gen que usted tiene como ideal. Vea quiénes comparten real-
mente esa visién, Pero también déles informacién de cémo
usted va a hacer posible que ese ideal llegue a ser algo con-
creto. Seguramente todo su equipo también encontrard me-
dios para hacer realidad ese suefio.

En ese mismo plano, {qué pasaria si ese producto, ese
servicio que usted ofrece llegara a ser parte del suefio de sus
clientes? (Parece que esto de la situacién ideal no es algo tan
trivial, ;verdad?)

Llegar a convertir un producto o servicio en algo que
puede ayudar a sus clientes a cumplir sus suefios definitiva-
mente es una situacién ideal para cualquier profesional o
empresario. Si llegamos a crear algo semejante seremos par-
te, aunque sea pequeiia, de la situacién ideal de nuestra tri-
bu. Sea lo que sea lo que vendamos —pueden ser casas, au-
tomoviles, educacién, belleza, servicios financieros, legales,
médicos o productos para la cocina—, nuestra situacién
ideal tiene que tener en cuenta la situacion ideal de nuestros
consumidores. Esto es empatia: poder entender a otras per-
sonas, ponernos en sus zapatos y alinear nuestros objetivos
con los de ellos.
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En su libro Re-imagina, el célebre Tom Peters cita a un
alto ejecutivo de Ferrari, que dice que debemos aspirar a di-
sefiar productos que ayuden a nuestros clientes a ser quienes
quieren ser.

Vea la situacion ideat en todo momento

En el mundo empresarial, el concepto de situacién ideal no
s6lo se debe aplicar en la creacién de un producto o en la fija-
cién de los principales objetivos de las personas y organizacio-
nes, también debe estar presente en cualquier proceso, en cual-
quier situacién que se presente y en la que tengamos que tomar
decisiones. Ya sea en la comercializacién, en la produccién, en
la activacién de los mecanismos para financiar nuestras ideas,
en el reclutamiento de colaboradores, visualizar aquello que
seria la situacion ideal en aquello que estamos llevando a cabo
en ese momento siempre nos facilitard el camino.

En la comercializacién, por ejemplo, si usted es capaz de
visualizar una situacién ideal, seguramente verd a muchas
personas comprando su producto o contratando su servicio.
En esta imagen podri «ver» quiénes son esas personas que
usted quiere que compren y c6mo son. Esta imagen le per-
mitird descubrir motivaciones de esas personas que antes no
habia tenido en cuenta o situaciones que lograran acercarlo
a un gran nimero de posibles compradores. Si trabaja con
esa situacién ideal, se centrara en conocer donde puede en-
contrar ese tipo de piblico y en crear las mejores formas de
llegar hasta él.

Una imagen de la situacién ideal, sumada a una pregun-
ta bien formulada, le ayudara a concretar esa imagen. Por
ejemplo, si usted piensa que su situacion ideal es tener a qui-
nientos potenciales compradores reunidos en un solo lugar
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para hacer negocios con ellos, debe preguntarse: «¢Cémo
puedo reunir a mis quinientos clientes potenciales?» y «;Por
qué razén ellos accederian a reunirse en ese lugar?» Estas
preguntas le permitirdn hallar respuestas que estarin en
concordancia con los intereses de sus clientes, y si usted tra-
baja en coherencia con ellos, seguramente logrard reunir a
esas quinientas personas y entonces podra cumplir su si-
guiente situacion ideal: venderles su producto o servicio.

Lo que una empresa EDI siempre busca dentro de una
imagen de situacion ideal es encontrar los caminos y herra-
mientas que creen el mayor impacto en el menor tiempo y
con los minimos recursos.

*« CASO

RENDIMIENTOS EXCEPCIONALES:
EL MmETODO EDI,
APLICADO POR UNA JOVEN EMPRENDEDORA

Generalmente, para lograr que nuestros clientes hagan algo, y
nos referimos a algo que los beneficie, se debe recurrir a costosos
esquemas tradicionales de difusion. Por fortuna para nosotros,
hay mejores alternativas basadas en acercarse, escuchary apren-
der qué es lo que los motiva para crear rendimientos excepcio-
nales.

El ejemplo de c6mo una joven de veintidés afios resolvié un
problema para una institucién de salud nos muestra las bases de
los rendimientos excepcionales; esto es, crear combinaciones
transgresoras.

En nuestro pais, afio tras afio el Ministerio de Salud lleva a
cabo una campana de vacunacién masiva contra la gripe en per-
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sonas mayores. Esta campaiia, absolutamente gratuita, va dirigi-
da a un gran niimero de ancianos y, por lo general, no es muy exi-
tosa debido a la poca cultura de la prevencién que existe en nues-
tro pais. Las personas, especialmente aquellas de alrededor de
sesenta y cinco afios, son reacias a acudir a consultorios u hospi-
tales, y sélo lo hacen cuando ya estin enfermas. Este problema
fue el motivo principal del proyecto final de una joven alumna de
nuestro curso de produccién de eventos.

En su presentacitn nos explict que al inicio de cada invierno
se invierten muchos recursos en publicidad en los distintos me-
dios de comunicacién, carteles publicitarios, tripticos informati-
vos, etc. Sin embargo, la respuesta no mejora. Ella, segin nas
contd, habia entendido que la produccién de evantos era una he-
rramienta con la cual se podian combinar las motivaciones de las
personas con los objetivos de los productores para lograr rendi-
mientos excepcionates.

En este caso, ella, como productora, se habia puesto como
objetivo vacunar a varios miles de personas en un solo dia. Su so-
lucién fue crear un evento muy atractivo, casi irresistible para la
«tribu» que queria beneficiar: un concierto de las estrelias de la
cancién romantica que hicieron furor en la década de 1960. Esto
seria en un estadio cubierto con capacidad para unas ocho mil
personas. Los asistentes mayores de sesenta afios podrian entrar
gratuitamente a este evento, perddn, no tan gratuitamente: po-
drian entrar sin pagar... siempre y cuando estuviesen vacuna-
dos contra la gripe.

Por lo tanto, el personal de salud encargado de la ejecucién
del programa estaria apostado en los accesos al recinto, aten-
diendo a todos los que deseaban «recibir su pase gratuito» a cam-
bio de poner su braze en manos de las enfermeras.

Lo notable de este evento era que lograria concentrar los ma-
yores esfuerzos del servicio de salud en un solo dia, en un solo lu-
gar, a un menor costo y con los resultados que podrian sofiar.
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Asimismo, lo novedoso del programa haria que la prensa die-
ra cobertura gratuita al evento, tanto por razones de sanidad pui-
blica como por el espectaculo que se iba a celebrar.

Los costos de produccién serian infimos al lado de los recur-
sos que habitualmente se invertian, pues las estrellas de la déca-
da de 1960 no cobran los henorarios de las estrellas actuales.

Por iiltimo, el éxito de esta experiencia podria ser repetido en
todas las ciudades del pais donde funcionara la campaiia de vacu-
nacién, convirtiendo este evento en un verdadero tour nacional
de las estrellas de antafio.

Los objetivos intermedios
y las cadenas de objetivos

Por muy imposible que parezca llevar a la realidad su situa-
ci6n ideal, no renuncie a ella, pues dentro de esa vision se en-
cuentra la clave que le mostrari el camino que debe seguir.

Muchas veces esa clave significard crear otra situacién
ideal, la cual se plantea como un objetivo intermedio. Es de-
cir, un objetivo que servird de puente para el cumplimiento
de otros mayores. De esta forma, muchos de los grandes pro-
yectos son en si mismos una cadena de objetivos. Una se-
cuencia de pequenas situaciones ideales que se han ido trans-
formando en realidad y que han sido los pilares de grandes
realizaciones.

Si usted no cuenta con el capital necesario para poner en
marcha la empresa que tiene en mente, antes de comenzar
endeuddndose deberia crear situaciones ideales que le per-
mitieran conseguir ese capital.

Un productor de eventos sofiaba con contratar al maes-
tro Lucciano Pavarotti, y al saber que podia hacerlo siempre
y cuando tuviera los 400.000 délares que el cantante cobra-
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ba por su actuacién, exclamé: «jAhora tengo dos sueiios:
Pavarotti y los 400.000 délares». Por lo tanto, comenzd a
trabajar sobre la base de otra situacién ideal, la cual obvia-
mente, no era pedirle esa cuantiosa suma al banco.

«Soy su idea de negocio...
un dia me buscard y ya no estaré aqui»

Hace mucho tiempo que desea independizarse, poner en
marcha su propia empresa. Por las noches sueiia con ese
proyecto, lo siente cada vez mds cerca, pero siempre hay un
obsticulo o una buena razén para posponer el inicio.

¢Qué es lo que frena la realizacién de su anhelo? ¢Falta
de capital, de experiencia, de tiempo? Si es asi, tal vez nece-
site un «plan de negocio intermedio».

En una revista norteamericana aparecid un anuncio que
llamaba la atencién a aquellos emprendedores que permanen-
temente posponian sus suefios. En él se veia una fotografia de
una playa y, escrita sobre la arena, una frase a punto de ser bo-
rrada por las olas. La frase era ésta: «Soy su idea de negocio...
un dia me buscard y ya no estaré aqui». Me parecié muy claro
el mensaje: su idea es algo efimero, fragil, si no existe un traba-
jo real para cristalizarla. Puede que sea, al menos para usted, la
mejor idea del mundo; sin embargo, esa idea sélo serd una fan-
tasia mientras no haya un plan que le permita concretarla.

Un plan intermedio para un objetivo intermedio

A veces se precisa un plan de negocio que tenga como obje-
tivo ponernos en el punto de partida, en el punto de inicio
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de nuestro proyecto; un plan de accién que nos lleve desde
nuestro estado actual hasta el que necesitamos para comen-
zar el emprendimiento que tenemos en mente.

Ese plan debe contener por lo menos una descripcién de
qué nos motiva (un proyecto mas grande, una carrera uni-
versitaria, etc.), el objetivo del plan (conseguir una cantidad
de dinero para poner en marcha una empresa o para solven-
tar los costos universitarios, ganar determinada experiencia,
etc.), las formas de conseguir ese objetivo (ahorros sistema-
ticos, trabajos extras, vender la idea a potenciales socios,
etc.) y algo importantisimo: la fecha en que se debe lograr el
objetivo.

Existen diversas formas de llegar a nuestro objetivo in-
termedio, el cual nos pondra a punto para iniciar el ascenso
a nuestro objetivo mayor. Por ejemplo, hay quienes utilizan
positivamente sus empleos actuales como un instrumento
que les permitird cumplir sus objetivos en un plazo determi-
nado. Al poner en nuestra mente un desafio mayor que de-
bemos cumplir en una fecha determinada, estamos dando
un vuelco al tedioso y poco motivador trabajo de cada dia,
transformandolo en un vehiculo para cristalizar nuestros
suenos.

También estin aquellas personas que utilizan su creati-
vidad para generarse pequefios ingresos extras, vendiendo
productos o realizando trabajos fuera de horarios, todo ello
con el fin de conseguir los recursos necesarios para llevar a
cabo su principal objetivo.

Cualquiera que sea la razdén que le impida comenzar su
emprendimiento, la clave para superar el obsticulo estd en
desarrollar un plan de accién para cumplir esos objetivos
intermedios que le dardn la fuerza necesaria para iniciar su
travesia.
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* CASO -

EMILIO Y LA CADENA DE OBJETIVOS

Un joven de unos veintilin afios, santiaguino, alumno de tercer afo
deingenieria de una prestigiosa universidad, se enfrenté a una di-
ficil situacién. Su familia, por el empeoramiento de su condicién
econdmica, no podia seguir ayudandole en su manutencién fuera
del hogar y Emilio debia decidir entre abandonar sus estudios y vol-
ver a Santiago con sus padres o buscar una nueva fuente de finan-
ciacién para poder seguir estudiando.

Lejos de deprimirse, el joven buscé ideas e hizo un pequefio
andlisis para ver de qué forma podia sacar alglin provecho econé-
mico de su experiencia sin descuidar la universidad. Descubrié
que una de las actividades mds tediosas que le tocaba vivir era la
de encontrar cada semestre una habitacién digna y al alcance de
sus posibilidades. Pensé que esa misma situacidn la vivian cientos
de jévenes como él que llegaban desde varias partes del pais a esa
zona, eminentemente universitaria. Fue asi como llegé a la idea
de que existia un mercado interesante que investigar y tal vez un
producto distinto que ofrecer. Influido quiza por su formacién de
ingeniero, se dedicé a investigar.

Répidamente y antes de finalizar el semestre, disend una en-
cuesta muy simple que realizd entre companeros de distintas carre-
ras y con diferentes perfiles socioeconémicos. Eso, unido a su pro-
pia experiencia, le dio la pauta de los tipos de habitaciones que
demandaban los estudiantes y las cantidades que estaban dispues-
tos a pagar. Habitaciones en casas de familia con derecho a comida
o sin, habitaciones compartidas con otros companeros, con carac-
teristicas como la posibilidad de invitar a amigos, de estudiar has-
ta tarde, de tener cocina propia, etc., fueron algunas de las varia-
bles que se convirtieron en el referente para su «negocio».
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Terminado el semestre, Emilio se quedé un tiempo mds en la
zona y cumplié la tarea de entrevistarse con duefios de pensiones
y propietarios de apartamentos que estuvieran dispuestos a reci-
bir estudiantes. Les mostrd los resultados de sus encuestas y los
animé a adecuar un poco lo que ofrecian a lo que los alumnos es-
peraban. Se preocupé de hacer convenios con los entrevistados y
pacté con ellos una interesante comisién por cada joven que acu-
diera a sus negocios para alquilar.

Cuando se inicié el siguiente semestre, Emilio pegé carteles
por todas las facultades. En ellos ofrecia sus servicios: «;Para qué
vas a recorrer todas las pensiones? Emilio ya lo hizo por ti. Lldma-
me [aqui se leia su teléfono] y te daré toda la informacién que ne-
cesites para alquilar tu habitacion».

Esa sencilla accion promocienal hizo que Emilio tuviera tantos
interesados que apenas podia atenderlos a todos... Se preocupaba
de entrevistarse con los estudiantes, de saber qué tipo de habita-
cién les convenia y finalmente los acompaiiaba a visitar las dife-
rentes opciones hasta que encantraban lo que mds les gustaba.

Cada comienzo de semestre, la encuesta de Emilio era el
tema obligado de los alumnos que llegaban a la zona, y él cada
vez hacia mejor su trabajo e, incluso, contaha con la colabora-
cién de compafieros de confianza que aligual que él necesitaban
ingresos.

La historia termina con Emilio titulado, habiéndose costeado
mas de la mitad de su carrera gracias a un tipo de «asesoria» in-
mobiliaria, bastante bien enfocada y especializada, en un merca-
do en que muchos ni siquiera habian reparado.

Todas las personas, todos los profesionales y los empresarios
tenemos bdsicamente las mismas aspiraciones de prosperidad y
felicidad. Las diferencias estdn en qué representan para cada uno
esos estados. Sin embargo, lo importante es cémo logramos
construir el camino que nos lleve a obtener lo que queremos para
nuestras vidas.
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Cada vez que trabaje con situaciones ideales, procure siempre
que esa imagen sea muy nitida, escribala y dibijela, si es posible.
Alimente todos los dias ese suefio, compartalo con sus colabora-
dores e, incluso, con sus clientes. Haga que esa imagen sea pode-
rosa, pues estimularé la creatividad racional y emocional de todos
quienes se beneficiardn cuando este suefio se convierta en reali-
dad y, de esta forma, esas mismas personas le ayudaran para que
ello ocurra.
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Conocerse a uno miismo

«Todo lo que el hombre aprende estd ya en él.
Todas las experiencias, todas las cosas exteriores
que le rodean no son mds que una ocasion

para ayudarle a conocer lo que hay en si mismo.»

PLATON



La biisqueda del éxito en nuestros negocios estd intimamen-
te ligada al desarrollo personal. En ultima instancia, a través
de la iniciativa empresarial, lo que buscamos es el bienestar,
nuestra prosperidad y felicidad y las de las personas a las
que queremos.

El principal motor de toda empresa es la motivacién de
sus creadores, y el éxito o fracaso de este emprendimiento
esti determinado por la fuerza y continuidad de esa motiva-
cién.

Tal vez una de las tareas mis dificiles para un ser huma-
no es llegar a conocerse a si mismo. De hecho, esta labor es
uno de los objetivos principales de religiones y escuelas filo-
soficas. A través del conocimiento de las propias emociones,
talentos, virtudes y defectos, podemos trabajar en aquellos
aspectos que nos ayuden a desarrollar nuestro potencial, asi
como a encontrar el equilibrio psicolégico y espiritual.

En ese sentido, mientras mdas profunda sea la relacién
entre lo que hacemos para vivir y lo que da sentido a nues-
tra vida, mayor fortaleza tendremos para mantener nuestra
motivacién a pesar de los cientos de obsticulos que encon-
traremos en nuestro camino.

Si de verdad amamos aquello en lo que trabajamos, la
rentabilidad no serd solamente financiera. El dinero serd una
consecuencia de hacer algo que nos hace felices..., 0 como
decimos nosotros: la felicidad hace el dinero, y no al revés.
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También es evidente que cuando desarrollamos una acti-
vidad que nos apasiona o que es coherente con aquellas co-
sas en las que creemos o que amamos nuestro rendimiento
€s superior.

La fuerza de la motivacion

En este caso, la disciplina de trabajo ya no puede ser en-
tendida como un sacrificio o esfuerzo, pues mientras mds
nos dedicamos a hacer mejor nuestro trabajo, mas disfru-
tamos del él. Disfrutamos de cada pequefio o gran logro
que obtenemos, de cada innovacién que hacemos, de cada
detalle que perfeccionamos. ¢Puede un pianista apasiona-
do hablar de disciplina cuando estudia ocho horas diarias
para interpretar magistralmente una partitura? Le asegu-
ramos que si habla con uno le dard una definicién de disci-
plina radicalmente opuesta a la que tenemos el comiin de
los mortales.

La perseverancia, otro importante componente de la qui-
mica del emprendedor, tiene un sentido mas profundo cuan-
do la actividad que se desarrolla estd en armonia con nues-
tros objetivos de vida.

En momentos de dificultad o cuando sentimos que he-
mos fracasado en un intento, la perseverancia nos mantie-
ne en el camino mediante la motivacién que nos brinda
una imagen clara de nuestros propésitos. Nos resulta mis
facil perseverar cuando tenemos la conviccién de que, a pe-
sar de los obstdculos y tropiezos que encontremos, estamos
en el camino correcto y nuestro esfuerzo serd recompensa-
do, porque entendemos que el fracaso es un ensayo para el
éxito.
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Un deportista sabe que por cada éxito
que consiga sufrira cien derrotas...
Es parte del juego,

y es parte del camino que escoqid.

Un deportista sabe que por cada éxito que consiga sufrird
cien derrotas... Es parte del juego y es parte del camino que
escogid. Asimismo, un cientifico no reniega de sus fracasos
porque sabe que cada uno de ellos le da mas conocimiento.
Cuando se le pregunté a Edison si no estaba cansado de fra-
casar en sus experimentos con la bombilla eléctrica, respon-
dié: «¢Fracasar? Gracias a lo que usted llama “fracasar”, yo
sé mis de quinientas formas de cémo no funciona este arte-
facto».

Un emprendedor que disfruta con su trabajo, que ama
la actividad que desarrolla, no trata de ser perseverante: la
fuerza de su motivacién lo empuja a ser perseverante. Esta
perseverancia no se traduce en golpear la cabeza una y otra
vez contra una pared, insistiendo en métodos o caminos que
no conducen a ninguna parte 0 no proporcionan los resulta-
dos que se esperan, porque €so no es perseverancia, es obsti-
nacion.

La perseverancia es creativa, nos estimula a buscar nue-
vOs caminos, a observar y corregir lo que hemos hecho mal
y a potenciar los factores que nos han permitido conseguir
logros. La perseverancia nos invita a inventar y probar nue-
vas estrategias, a intentar nuevas ticticas, pero no a aban-
donar el juego.

Otro de los elementos de la alquimia del emprendedor
es su capacidad de empatia, la facilidad que desarrolla para
ponerse en el lugar de otras personas. Esta capacidad le ayu-
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da a visualizar oportunidades, detectar nuevas formas de sa-
tisfacer una necesidad y producir enfoques que sean atracti-
vos para alguna tribu. La empatia en los negocios algunas
veces es determinante, pues permite anticiparse a los cam-
bios e, incluso, predecir ciertos comportamientos de las per-
sonas.

Por ejemplo, hemos escuchado las quejas de muchas
personas que tienen negocios en ciudades donde se instalan
centros comerciales. Es cierto que estos monstruos comer-
ciales, como les llaman ellos, en muchas ocasiones han he-
cho desaparecer algin comercio pequefio, pero una visién
un poco mads critica de la situacién nos lleva a pensar si son
realmente los grandes recursos, las campaiias publicitarias y
las promociones los tinicos factores que originan el éxito de
estas empresas. Quienes hayan analizado un poco esta cues-
tién se habrin dado cuenta de que una de las atracciones de
muchos centros comerciales es que permanecen abiertos du-
rante los fines de semana. ;Qué tiene que ver esto con la em-
patia? Es ficil suponer que algin empresario visionario se
puso en el lugar de los consumidores. ;Cudndo tienen tiem-
po para ir de compras las personas? Los fines de semana.
¢Cuando realizan mis compras? Cuando estin relajados.
¢Cuindo ocurre eso? En sus dias de descanso. ¢Y qué pasa-
ba con los comercios tradicionales? Por diversas razones no
abrian los fines de semana, y ello obligaba a las personas a
realizar sus compras en los pocos momentos en que podian
salir de sus trabajos. Bast6 con que algunos emprendedores
se pusieran en los zapatos de los clientes para que las cosas
comenzaran a cambiar,

Eso es empatia, crear enfoques a partir de la capacidad
de ponerse en el lugar de otro y actuar en consecuencia.
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La individualidad, el ser unico

Hemos visto que la iinica forma de lograr algo que podamos
percibir como realmente nuevo es realizando combinaciones
transgresoras y explorando caminos que cominmente son
desestimados. Se trata de crear lo que los psicélogos laman
asociaciones libres, las cuales, en muchos casos, podrian ser
tildadas hasta de irracionales.

Si para crear productos dnicos y verdaderamente valio-
sos debemos combinar elementos intangibles, la buena noti-
cia es que la mayor abundancia de esos elementos estd en no-
sotros mismos. La mayor fuente de recursos intangibles son
las personas: sus ideas, talentos, experiencias, habilidades,
conocimientos y valores, Como hemos observado, son la
materia prima de mayor demanda y mejor pagada de nuestra
economia.

Por ello, cuando acometemos la tarea de crear un pro-
ducto o servicio tinico, se hace indispensable saber con qué
recursos interiores contamos, cuiles son los que podemos
explotar con mejores rendimientos, los que nos demandan
menores esfuerzos y los que serin mejor valorados por el
mercado, al cual queremos enfocarnos.

El cémo logremos combinar, relacionar y transformar es-
tos recursos para producir algo qtil y atractivo para el mun-
do serd la clave de nuestro éxito.

En este punto, debemos comprender que los recursos mas
valiosos son los que tienen mayor relacién con nuestras moti-
vaciones, pasiones, experiencias y convicciones. Sin duda al-
guna, aquello que mas amamos hacer podrd convertirse en
aquello que mejor hacemos, lo cual es un factor importantisi-
mo para la creacién de un producto o servicio dnico.
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*EJERCICIO -

ESCRIBA SU INVENTARIO

El primer paso es realizar lo que llamamos el inventario de
si mismo, que consiste en escribir toda la informacién que
podamos en relacién con nosotros mismos, respondiendo
tres preguntas clave:

¢Qué anhelo para mi vida?
¢Qué he aprendido durante mi vida?

¢Qué es lo que me apasiona hacer?

Esta informacién debe ser expresada en frases simples y
debe tratar de reflejar con la mayor fidelidad posible nues-
tra visién de nosotros mismos en cada uno de los aspectos.
Recomendamos escribir un minimo de cinco y un miximo
de diez respuestas por cada pregunta.

Cémo trabajar con cada pregunta?

1. ;Qué anhelo para mi vida?

Esta pregunta busca fijar en su mente y en su futuro plan
aquellos propésitos y objetivos de vida que le darin mayor
fortaleza, y que serdn para usted una verdadera brijjula que
le indicard cudndo va por el camino correcto, aun cuando
esté algo confundido.

Los seres humanos estamos experimentando cambios
permanentemente. Por ello no debera resultarle extrafio que,
pasado un tiempo, esos cambios también afecten a sus pro-
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positos y objetivos. Sin embargo, se dard cuenta de que, a pe-
sar de ello, su esencia permanecera casi intacta aunque exte-
riormente parezcan distintos.

En este punto, le recomendamos disfrutar de unos trein-
ta minutos de soledad y realizar el siguiente ejercicio. Para
ello s6lo necesitara ldpiz y papel.

Visualice su vida

Siéntese comodamente en una habitacién tranquila y anote
en una hoja la fecha del dia en que estd haciendo el ejercicio.
Ponga, por ejemplo: «Martes 15 de marzo». No hace falta
que escriba el afio.

Ahora cierre los ojos e imagine un dia de su vida, desde
el amanecer hasta el momento en que se va a descansar.

Pero ese dia, aunque serd cualquier dia de su vida, no
serd cualquier fecha. Serd la misma fecha de hoy, jpero diez
afios mas tarde! Siguiendo el ejemplo, va a describir su dia
completo del 15 de marzo de diez afios mds tarde.

Cierre los ojos, reldjese y témese su tiempo. Tome con-
ciencia de que estamos hablando de diez afios mis. Usted
tendré diez afios mds que hoy. Todas las personas que quie-
re tendrin diez afios mds. Imagine cudnto habrd cambiado
el mundo en esos diez afios...

Su experiencia debe ser lo mds vivida posible. No le
resultard dificil. Recuerde cuando era nifio y pensaba
c6mo serian las cosas en el lejano afio 2000. Pues bien, el
2000 pasd6 hace rato y, como se habra dado cuenta, pare-
ce que fue en un abrir y cerrar de ojos. Asi pues, al pedir-
le que visualice cémo sera su vida dentro de diez afios, es-
tamos hablando de una fecha que... estd a la vuelta de la
esquina.

Ahora imagine el momento en que despierta, mira la
habitacién en la que esta, ve la hora que es... Observe cuil
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es su rutina durante el desayuno. ¢Quiénes le acompaiian?
¢Como es su casa?

Se prepara para salir... (A dénde va? ;Va en coche, en
transporte publico? Describa el entorno de su hogar. ¢Cé-
mo es?

Si trabaja, ¢en qué trabaja? ;Le gusta lo que hace? ¢Se
siente motivado? ;Cudnto tiempo trabaja? ;A qué hora sale?
¢Qué hace después del trabajo? ;Se encuentra con alguien?
¢ Va a divertirse a algun lugar?

Estas preguntas son sdlo para guiarle en esta visualiza-
ci6n, con el fin de que Ia haga lo mas detallada posible. Sin
embargo, es usted quien debe reparar en aquellas cosas que
considere mds importantes. Cuando haya terminado la vi-
sualizacidon de ese dia de su vida dentro de diez anos, abra
los ojos y escriba toda la informacién que recuerde, como si
estuviese escribiendo un diario.

Cuando termine de relatar su dia,

responda a estas preguntas:

¢Era realmente feliz ese dia?

¢Sentia que estaba realizando actividades que le satisfacian?
¢Estaba acompafiado por las personas que quiere?

¢Podia administrar su tiempo o se sentia presionado?
¢Coémo se parecia ese dia a un dia de su vida actual?

Si no le gust6 lo que vio, jtiene un plan para cambiar ese
futuro?

Si le gustd lo que vio, ¢estd haciendo lo necesario para
que se haga realidad?

Haga una sintesis de este ejercicio, anotando aquellas
cosas que en su visualizacidn le proporcionaban mayor bie-
nestar y satisfaccién como, por ejemplo: disfrutar de tiempo
libre, estar con su familia, trabajar en algo que le apasiona,
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no tener presiones econémicas y disfrutar de momentos
para usted mismo, etc.

Tras realizar estas anotaciones, haga las deducciones que
crea necesarias... Por ejemplo, si no tiene presiones econémi-
cas y puede estar mds con su familia, puede ser porque tiene
un empleo bien remunerado o una empresa que le da satis-
faccion y no le absorbe demasiado. O puede que se vea prac-
ticando el deporte que mds le gusta o tocando un instrumen-
to o realizando actividades que, en teoria, le gustan mucho,
pero que por distintas razones, en estos momentos, se han
quedado en el plano de lo ideal... Puede, también, que se vea
ayudando a los demds o trabajando en tareas no remunera-
das, pero que le llenan de satisfaccién. De ello también pue-
de deducir que muchos de sus problemas, al menos dentro de
diez afios, estardn superados.

Para concluir, escriba cinco cosas que quiere lograr en su
vida, cinco objetivos a los cuales, por ninglin motivo, re-
nunciaria.

Todo lo que de aqui en adelante planifique deberd tener
una relacién directa o indirecta con estos objetivos. Aunque
no se dé cuenta, su subconsciente comenzari a trabajar en
relacién con esos objetivos que ha anotado.

2. ;:Qué es lo que he aprendido durante mi vida?

El objetivo de esta pregunta es que tomemos conciencia de
todas aquellas experiencias y conocimientos que hemos acu-
mulado, asi como de todas las habilidades y competencias
que hemos desarrollado a lo largo de nuestra vida.

En este ejercicio tenemos que escribir todo lo que hemos
aprendido. No importa lo profundo o superficial que nos
pueda parecer. No importa cémo lo aprendimos, para qué
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lo utilizamos, ni con qué frecuencia. Lo importantes es que
debemos tener en cuenta que, al realizar este ejercicio, de
manera natural, aparecerdn en primer lugar las cosas que
tienen mayor relevancia para nosotros, las materias que mas
conocemos y las habilidades que mas hemos desarrollado.

Cuando terminemos de hacer este inventario de conoci-
mientos, habilidades y experiencias, pasaremos a ordenarlas
darles un orden de jerarquia.

Para realizar este ejercicio puede utilizar la siguiente
guia.

Estudios académicos. Etapa escolar
Haga un resumen de sus estudios durante esta etapa (educa-
cién bdsica y secundaria).

Comente brevemente los afios de su vida escolar duran-
te esta etapa, resaltando las materias que le gustaban mas,
aquellas en las que lograba las mejores calificaciones o las
que le suponian menos esfuerzos,

Anote y comente todas las actividades extraescolares
que realizaba, como clases de arte, deportes, ciencia, excur-
sionismo, idiomas o cualquier materia que no tuviese que
ver directamente con las exigencias habituales de sus estu-
dios.

Estudios académicos. Etapa superior

Si cursé estudios superiores —llegara a finalizarlos o no—,
es muy posible que esta etapa de su formacion sea la que
mads incidencia tenga en su vida presente.

En este punto, también es fundamental entrar en deta-
lles. Mis ain, cuando muchas de las carreras técnicas, pro-
fesionales o universitarias incluyen periodos de prictica y
estudios de materias més universales.
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Por ello, ademds de resaltar las materias importantes
para usted, debe describir los trabajos practicos que mejor
recuerda, los de mayor relevancia, las situaciones de exdme-
nes frente a comisiones, etc. Asimismo, debe anotar las espe-
cializaciones que eligié y explicar por qué lo hizo. En defini-
tiva, no deje de escribir todo lo que crea que es importante
destacar.

Cursos de capacitacidn

Puede que haya tenido experiencia laboral en empresas de
distintas dreas y que en algunas de ellas necesitase adquirir
conocimientos especificos en alguna materia. Por ello, lo
mas probable es que haya realizado cursos de capacitacion
especificos relacionados con las tareas propias de su drea.
También en este dmbito es posible que haya realizado cur-
sos que trasciendan lo netamente laboral y que le han pro-
porcionado conocimientos que ficilmente puede transferir a
otras dreas de su desarrollo. En este punto nos estamos refi-
riendo a cursos de ventas, informatica, oratoria, planifica-
cién del tiempo, etc.

Formacién complementaria
En este ejercicio es importante afiadir también a nuestro in-
ventario todos los cursos que hayamos realizado y que no
tengan relacién directa con nuestra vida laboral. Lo rele-
vante de esta informacién es que muestra aquellas dreas del
conocimiento que buscamos por motivaciones personales,
mds alld de nuestras necesidades laborales inmediatas. Esto
revela, de alguna forma, nuestras pasiones, gustos y prefe-
rencias.

Por ejemplo, puede que haya estudiado idiomas para
tener mejores perspectivas de trabajo, pero también por-
que le gusta viajar o por el simple placer de poder comu-
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nicarse con personas de otras culturas. Asimismo, hay
muchas personas que realizan cursos que tienen relacién
con una necesidad de desarrollo personal como, por ejem-
plo, yoga, artes marciales, misica, pintura, manualidades,
bridge, fotografia, etc. Puede que usted se haya interesa-
do por alguna de estas disciplinas. Anételo. Aqui ninguna
materia es irrelevante.

Ponga en su inventario todo lo que haya aprendido por
esta via, no importa si la institucién o persona que le enseii6
estaba o no acreditada oficialmente.

En este punto también puede anotar todas aquellas ma-
terias en las cuales se haya formado usted mismo o haya
aprendido de cualquier forma no tradicional.

Experiencias y desarrollo de habilidades

Por distintas razones, durante su vida ha desarrollado habi-
lidades o adquirido conocimientos que le han servido para
algunas tareas especificas. Puede que ello tenga relacién con
sus aficiones, con alguna actividad laboral o consurolen la
sociedad.

Hemos tenido alumnos cuyas tnicas habilidades fueron
desarrolladas casi por azar y por una necesidad humana. Es
el caso de una alumna que tuvo que cuidar durante mucho
tiempo a su abuela enferma. Por ello, se vio obligada a ad-
quirir conocimientos especiales y habilidades basicas como
poner inyecciones y ese tipo de cosas. Pero aitn mds profun-
damente, logré desarrollar una sensibilidad especial hacia
los ancianos, lo cual le permitia ser empdtica con ellos. Esta
mujer, después de realizar el curso, se encuentra trabajando
en un proyecto empresarial centrado en la poblacién ancia-
na, y para enfocarlo se ha basado en las habilidades y cono-
cimientos obtentdos en su experiencia de vida,
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3. ;Qué es lo que apasiona hacer?

Hemos tenido la suerte de conocer muchas personas de éxito:
empresarios, misicos, actores, politicos, deportistas, profesio-
nales, religiosos, etc. Al hablar de éxito nos referimos no sélo
a su condicién econémica, sino a su condicién psicolégica.
Son felices porque proporcionan felicidad a las personas que
se benefician de sus productos, servicios, ideas, trabajo, etc.
Son felices porque se sienten afortunados de servir y ser retri-
buidos de alguna forma por ello.

Reconocemos a las personas de éxito por la cantidad de
veces que les vemos sonreir sin causa aparente, por cOmo se
relacionan con los demis y por lo que proyectan. (¢Ha visto
alguna imagen del Dalai Lama?)

De alguna forma estas personas nos dicen que estin ha-
ciendo lo que mds les gusta hacer, aquello que les llena el
alma. Se entusiasman, se emocionan y experimentan una pa-
sién intensa con lo que hacen.

Ellos entienden que hoy en dia vivir, aprender y trabajar
no son compartimentos estancos. Son tres facetas de la vida
que se superponen permanentemente. Por lo tanto, si busca-
mos la felicidad en nuestras vidas, ¢cémo podriamos lograrla
si somos infelices en nuestro trabajo? Si somos felices en nues-
tros trabajos, buscaremos formas de aprender mucho mas
mientras ejercemos nuestra profesién. Y eso, aunque no sea-
mos conscientes de ello, hard que tengamos un rendimiento
sobresaliente. El resto de las personas lo notaran y les gustara,

¢Nunca le ha dado clase un profesor desmotivado, que se
limita a cumplir con su trabajo? Compirelo con algin profe-
sor que le haya infundido energia, que le haya hecho vibrar y
le haya contagiado su entusiasmo. De inmediato se dard cuen-
ta de quién disfrutaba realmente con su trabajo, quién era fe-
liz ensefiando y quién ponia toda su energia en hacer su traba-
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jo cada vez mejor. Es evidente quién es el profesor con quien
se puede aprender mas y al que usted volveria a elegir si tuvie-
ra que hacerlo o recomendaria a su mejor amigo. En conse-
cuencia, ;qué profesor tendra, a la larga, el mejor empleo?, ¢a
quién le pagaran mejor?

De esto podemos deducir correctamente que, al final, la
propia felicidad es la que termina generando el dinero y no al
revés.

En el mundo de las empresas y de los profesionales las
cosas funcionan igual. Han alcanzado el éxito aquellas per-
sonas que han invertido todos sus esfuerzos para entregar
unos productos u ofrecer unos servicios al mercado en los
cuales realmente creen, quienes se han mostrado empdticos
con su «tribu»,

La clave estd en encontrar dentro de nosotros mismos ese
algo que nos haga vibrar, que nos provee de un entusiasmo
permanente. Esa motivacién hard que tratemos de aprender
cada dia mds sobre eso que nos apasiona, que inventemos
cientos de formas creativas para entregarlo a las personas
¥ que nos enfoquemos y salgamos de la competencia. Eso
hard que tengamos lo que nosotros llamamos rendimientos
excepcionales, lo que traerd como consecuencia que haya per-
sonas que paguen bien por ese producto o servicio... A la lar-
ga, nosotros también obtendremos el dinero que necesitamos
para estar tranquilos, vivir bien y seguir invirtiendo nuestra
energia en trabajar mejor. Un verdadero circulo virtuoso.

¢Sabe qué significa entusiasmado? Quiere decir «infundi-
do de espiritu». En este caso, si la mayoria de gente que ha
triunfado dice que estar «infundido de espiritu» es la clave del
éxito, ¢no deberiamos preguntarnos si en el desarrollo de
nuestras empresas tendrd algo que ver nuestro propio desa-
rrollo personal? Los autores de este libro estamos convencidos
de que si. Creemos que es una condicién fundamental.
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La pregunta de siempre es: ;qué podemos hacer para en-
tusiasmarnos, para mantenernos motivados a pesar de todo?

Los profesores Nordstrom y Ridderstrale senalan en su ul-
timo libro Capitalismo Karaoke: «El futuro, como siempre,
no le miente a las personas exitosas. El futuro debe inclinarse
ante ellas. No intente controlar las incertidumbres de este
mundo o perdera los mejores momentos de su vida.

Tal vez, en cambio, lo mejor que podemos esperar es algo
de estabilidad y certeza dentro de nosotros mismos.

Olvidese de sus debilidades por un rato. Encuentre sus
fortalezas y USELAS. Sea la persona que usted quiere ser. Re-
vele al resto del mundo el mejor de esos secretos guardados
dentro de usted. Sea auténtico. De otra manera esta condena-
do a perder».

Llegados a este punto del ejercicio, le pedimos que haga
una lista de las cosas que mds le gustan hacer. Aquellas cosas
que haria aunque no le pagaran. No importa lo simple o com-
plejas que puedan ser esas actividades, lo importante es que a
usted le apasione hacerlas.

Por lo general, si tuviéramos la oportunidad de desarrollar
habitualmente las cosas que mas amamos hacer, acabarfamos
realiziandolas a la perfeccién. Sin embargo, por diversas razo-
nes abandonamos esas actividades para centrarnos en lo que
al parecer produce dinero seguro. Después de todo tenemos
que vivir, ¢no?

Pero quizas ésta sea la oportunidad de crear algo que in-
cluya esas cosas que nos gustan tanto. Tal vez, si combinamos
de forma transgresora nuestras pasiones, nuestros talentos y
conocimientos, podremos producir algo realmente interesante
y motivador para nosotros y para alguna tribu que valore esta
propuesta.

Marcelo, otro de nuestros alumnos, ingeniero comercial
experto en temas financieros, nos confesd que su pasién de
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siempre era cantar. Habia estudiado técnicas vocales y en al-
glin momento pensd que su destino estaba en la miisica. Pero,
COmO ocurre tantas veces, su pasion acabé vencida por su ra-
zdn, que siempre gana la partida. Sin embargo, a los espiritus
verdaderamente emprendedores la vida les suele dar buenas
oportunidades.

Marcelo descubrié que, como él, existian muchas otras
personas que habian hecho lo mismo que él: abandonar sus
pasiones para trabajar en otras cosas. En la actualidad estd
trabajando en un excelente proyecto empresarial que dari la
oportunidad a esta tribu de continuar desarrollando las activi-
dades que mis les gusta sin renunciar a sus actuales empleos.
Te deseamos mucho éxito, Marcelo, tu propuesta no sélo es
valiosa para ti, sino para muchas personas que necesitan reali-
zarse en otros planos, mds alld de su trabajo.

En cuanto a nuestro inventario, es importante que, una vez
haya hecho la lista de todas las cosas que le apasionan, las orde-
ne jerdrquicamente; es decir, al principio deben aparecer las ac-
tividades que mds estimulan su espiritu, las que mis le motivan,

Ahora puede agregar todos los aspectos que considere re-
levantes en su vida y que piense que de alguna forma han de-
jado una huella en usted. Cuando haya terminado, guarde
esta hoja un par de dias y luego vuelva a revisarla. Durante ese
tiempo, su mente habrd buscado detalles que en un primer
momento pudo haber pasado por alto.

Después de hacer esta revisién, subraye todas las frases
que le llamen poderosamente la atencién. No intente saber
por qué lo hace, s6lo actie, luego ya habri tiempo para anali-
zarlas con mayor detalle. Después anote esas frases en otra
hoja. Transcriba textualmente todos los aspectos que marco
de cada uno de esos puntos. Guarde este nuevo documento, lo
utilizaremos més tarde cuando trabajemos otro de los elemen-
tos que conformarin su enfoque.
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Segunda fuerza combinatoria:
La tribu

Conocer datos de nuestros potenciales clientes como
donde viven, cudnto ganan o qué edad tienen no es
suficiente. Ahora nos resulta mds interesante saber
a qué «tribu» pertenecen, donde se resine esa tribu

y cudles son sus caracteristicas esenciales.
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PREGUNTA ERRONEA:

¢Qué tengo que hacer
para vender mis productos?

PREGUNTA CORRECTA:

¢Qué tengo que hacer
para que compren mis productos?



Dividir para vencer,
segmentar para competir

En la década de 1950, cuando las cosas empezaron a poner-
se dificiles para las empresas, nacid el concepto de segmen-
tacién de mercados. Esto reconocia una realidad que a esas
alturas era evidente: que las motivaciones para comprar un
producto variaban mucho de una persona a otra.

La segmentacién del mercado iba mds alli de lo que eran,
hasta el momento, segmentaciones mis o menos obvias,
como las motivaciones por género {productos para mujeres o
para hombres), por edad o geografia. Significaba que frente a
un mismo producto dos personas podrian tener dos razones
muy distintas para adquirirlo. Si se trataba de un automévil,
por ejemplo, una podria estar motivada por su necesidad de
movilizarse, mientras que para la otra seria un simbolo de es-
tatus social.

El concepto de segmentacion de mercado ha sido cru-
cial en la historia de los productos y servicios, pues le dio
mayor relevancia al consumidor e hizo que las empresas se
volvieran hacia él y tuvieran en cuenta sus caracteristicas
personales.
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Teniendo en cuenta esta férmula, pequeiias empresas
han sido capaces de competir exitosamente
con organizaciones gigantes, encantando a mercados
mis reducidos, mas exigentes y, la mayoria
de las veces, méis rentables.

El procesamiento de informacion respecto a las personas
y sus motivaciones, especialmente de compra, es uno de los
factores principales del marketing actual. De hecho, el desa-
rrollo de miles y miles de productos ha sido gracias a dichas
investigaciones.

Este fue el gran golpe de las empresas emergentes de esa
época, pues este concepto les abri6 la puerta para competir
con las grandes corporaciones tradicionales. El trabajo con-
sistia basicamente en encontrar un producto genérico, in-
vestigar cudles eran las motivaciones de compra de los con-
sumidores, realizar algunas modificaciones en concordancia
con esas investigaciones y dirigir la oferta s6lo a una parte
de esos consumidores, a un segmento del mercado.

Asi nacieron, por ejemplo, revistas especializadas en de-
porte, diarios especializados en finanzas, bebidas dictéticas,
café descafeinado, ordenadores para el hogar, bancos espe-
cializados en pequefias empresas, champa para cabellos se-
cos... Miles y miles de productos y servicios que son varia-
ciones, subcategorias de otros productos mas genéricos y
que estan dirigidos a grupos humanos especificos, con nece-
sidades y motivaciones concretas. Teniendo en cuenta esta
formula, pequeiias empresas han sido capaces de competir
exitosamente con organizaciones gigantes, encantando a
mercados mas reducidos, més exigentes y, la mayoria de las
veces, mis rentables.
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Para reconocer al grupo humano al cual se quiere dirigir
la oferta, se utilizan decenas de variables que ayudan a en-
contrar las caracteristicas mds comunes de ese grupo. Seg-
mentacidon por edad, género, lugar de residencia, nivel so-
cioeconémico, estilos de vida, etc. son s6lo algunas de esas
variables que aportan informacién vital a las empresas para
definir las caracteristicas de sus productos.

Sin embargo, el concepto de segmentacién de mercado
cobra una dimensién ain mas profunda cuando las tecnolo-
gias de informacién nos permiten conocer todavia mejor las
caracteristicas, los habitos y estilos de vida de los consumi-
dores, asi como anticipar los cambios sociales, los cuales
son elementos bdsicos para construir un producto con un
enfoque poderoso.

Buscar nuestra tribu

Hoy debemos asumir que nuestra sociedad sufre transfor-
maciones revolucionarias en todo imbito, por lo cual los
pardmetros de segmentacidn tipicos ya no son tan utiles
como lo eran antes.

En una sociedad cada vez mds fragmentada, cada vez
mas individualista, como empresarios necesitamos conocer
qué factores identifican a distintos grupos humanos. Las ca-
racteristicas psicolégicas y socioculturales de los consumido-
res son mucho mds complejas, sus intereses y preocupaciones
mucho mds variados y, como dato adicional, su capacidad de
atencién mucho mas escasa.

Conocer datos de nuestros potenciales clientes como
dénde viven, cudnto ganan o qué edad tienen no es suficien-
te. Ahora nos resulta mas importante saber a qué «tribu»
pertenecen, donde se reine esa tribu y cuales son sus carac-
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teristicas esenciales, pues para crear un producto o servicio
finico deberemos enfocar nuestro trabajo en al menos una
de esas caracteristicas.

Histéricamente hablando, las tribus son entendidas como
pequefias comunidades, cuyos integrantes estin unidos por
lazos sociales, econémicos, religiosos o de parentesco.

Modernizando un poco mds ese concepto podemos afia-
dir, ademads, que las tribus son grupos de personas que tienen
en comun intereses, inquietudes, pasiones, problemas, con-
vicciones, pasatiempos, formacion profesional, etapas en el
ciclo de vida, y en algunos casos, segun el sociélogo Mario
Margulis, la tribu funciona como mecanismo de identifica-
cién de semejantes y de segregacion de diferentes.

Cada tribu tiene caracteristicas que le son propias, como
el vocabulario utilizado, formas de vestirse, temas de con-
versacion, lugares de reunion (virtuales o reales), personali-
dades a quienes admira, por nombrar sélo algunas. Sin em-
bargo, son cientos los factores sociales que permiten que, de
manera consciente o inconsciente, durante su vida, las per-
sonas pertenezcan a una gran cantidad de tribus distintas,
lo cual hace que la combinacién de caracteristicas de todas
esas tribus influya en su comportamiento, costumbres y for-
mas de relacionarse.

Hasta no hace mucho, con unos pocos datos se podia
deducir como era la vida de una persona o grupo de perso-
nas. Si usted ganaba X cantidad de dinero y tenia X afios de
edad, las estadisticas podian pronosticar sus gustos, prefe-
rencias y hasta valores humanos. Gracias a esa informacién
podiamos predecir, incluso, que si alguien compraba un
producto A, segun su estilo de vida, también podria com-
prar un producto B.

Hoy, usted puede ser aficionado de un equipo de fatbol,
ser luterano, ingeniero y padre de hijos adolescentes. Otra
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persona, en cambio, puede ser naturista, vendedora de segu-
ros, amante de la musica de Madonna y soltera.

Esa simple informacién expresada en un par de lineas
no habla de edades, ni de nivel de ingresos, ni de irea geo-
grafica donde habita, pero entrega una informacién mucho
mds rica y nos da una pequefia muestra de la complejidad
de las motivaciones de las personas.

Crear para la tribu

En ese escenario, para crear productos verdaderamente tini-
cos, debemos enfocarnos en atender a segmentos de merca-
do, pero buscando las caracteristicas «tribales» mds rele-
vantes y que mas se acerquen a nosotros, para asi centrar
nuestros esfuerzos en alguna que nos permita atraer, encan-
tar y fidelizar a esas personas.

Todos nosotros pertenecemos o hemos pertenecido a
muchas tribus distintas y absorbemos de cada una de ellas
distintos conocimientos, hébitos, gustos y preferencias. He-
mos aprendido de ellas, y eso nos da una ventaja sobre quie-
nes s4lo han observado a esas tribus desde fuera.

Ciertamente, hay tribus a las cuales estamos vinculados
con mayor fuerza porque pertenecemos a ellas o porque inte-
ractuamos frecuentemente con ellas. Eso nos da un nivel de
conocimiento mayor sobre esas tribus, lo que en el caso
de un empresario significa mejores oportunidades.

Por ejemplo, un profesor universitario pertenece a la tri-
bu de los académicos, a la cual, por su trabajo, estd fuerte-
mente ligado. Pero su trabajo consiste en interactuar peri6-
dicamente con otra tribu bastante definida, los estudiantes
universitarios. Ademas, este maestro, para haber llegado a
serlo, tiene que haber vivido la etapa de estudiante, por lo
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cual tiene un conocimiento bastante amplio de dos tribus
distintas que se reinen en un mismo espacio: la universidad.

Si nuestro profesor universitario decide convertirse en
empresario, lo mas probable es que las mayores oportuni-
dades que encuentre sean en alguna de esas dos tribus. Ob-
viamente, habra otros factores personales que influyan en
su enfoque, sin embargo, es l6gico pensar que el conoci-
miento de las caracteristicas de estos grupos, una red de
contactos existente y una relativa facilidad para acceder a
esas personas serdn factores importantes a la hora de crear
su negocio.

A modo de ejemplo, un profesor de un instituto de musi-
ca se fijé en que los alumnos de artes plasticas usaban unos
cuadernos de grandes proporciones para hacer sus bocetos.
Pens6 que imprimir los pentagramas usados para anotar las
partituras musicales en cuadernos de ese formato seria de
gran utilidad para los alumnos que estudiaban orquestacion.
Asi que un dia apareci6 en clase con unos enormes cuadernos
con pentagramas, los cuales tuvieron un gran éxito en ese ins-
tituto y el profesor pronto comenzd a vender su «invento» a
estudiantes de todos los institutos de misica del pais.

Este profesor combiné sus conocimientos respecto a una
tribu con sus observaciones sobre otra tribu parecida. El re-
sultado: algo unico, que no habria podido crear nadie que
no tuviera su experiencia y su vision.

¢En qué tribu me enfoco?

Se habri dado cuenta de que usted, como todos nosotros,
pertenece a decenas de tribus distintas con las que se identi-
fica o relaciona en mayor o menor medida. Tenemos carac-
teristicas comunes con diversos grupos de personas, a las
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que nos unen desde lazos familiares hasta simplemente algu-
na preferencia por algin producto o servicio. Por ello, en el
momento de crear su enfoque, es necesario evaluar a qué tri-
bu orientara su oferta, pues las caracteristicas de ese grupo
de personas permitird afinar ain mds su enfoque.

A continuacién analizamos algunos de los criterios basi-
cos que deberia tener en cuenta un emprendedor en el mo-
mento de elegir una tribu a la que dirigir sus productos o
Servicios.

1. ;Cudl es la tribu que mejor conoce?

Esto no sélo significa que pertenezca a ella. El conocimiento
puede provenir de su relacién con esa tribu, con alguna in-
vestigacién que haya realizado o con experiencias de vida
que lo vinculan a ella. Asi, por ejemplo, un dentista puede
conocer muy bien la tribu que componen sus pacientes y al-
gunas caracteristicas de tribus mds pequefias, como pueden
ser los nifios. Esto podria llevar a ese dentista a crear un
producto o servicio dedicado a los nifios en relacidén con la
prevencion y cuidado dental, en el que otra tribu, que él
también conoce, podria influir: los padres.

2. ;Dénde tiene una red de contactos més y mas fuerte?
En ocasiones, contar con una sélida red de contactos puede
determinar el enfoque de un producto o servicio, puesto que
este factor proporciona una de las mejores ventajas con las
que puede contar un empresario.

Muchas veces, el éxito de la comercializacién depende
s6lo de poseer contactos clave que nos permiten entrar en
una tribu, avalados por la confianza que generan esos con-
tactos. Son cientos los casos de empresas exitosas cuyo Uni-
co enfoque es aprovechar la fortaleza que significa dominar
una red de personas con poder de decisidn.
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Todos nosotros, en mayor ¢ menor medida, contamos
con una red de contactos. Lo importante es como hacemos
crecer esa red.

Como empresarios debemos preocuparnos siempre de
ampliar nuestra red de influencia, especialmente dentro de la
tribu que hemos seleccionado y en la cual enfocaremos nues-
tra actividad.

3. ;Cudl es a tribu con mayor volumen de integrantes

y mayor poder adquisitivo?

Tan interesante es que la tribu tenga un gran mimero de in-
tegrantes, como que la compongan un grupo especifico de
personas unidas por algin factor comin y que tengan un
alto poder adquisitivo.

Asi, por un lado, hay cientos de tribus compuestas por muy
pocos miembros que, sin embargo, tienen un poder adquisitivo
muy alto, lo cual puede hacerlas especialmente atractivas. Por
ejemplo, una tribu conformada por ingenieros especialistas en
sistemas informdticos para la mineria es, obviamente, un grupo
muy especializado y pequefio; sin embargo, su nivel econémico
es lo suficientemente alto como para que existan empresas que
enfoquen sus esfuerzos comerciales en ellos, tanto por las nece-
stdades de las empresas a las cuales representan como por sus
necesidades profesionales y humanas.

Por otro lado, una tribu puede tener un poder de com-
pra bajo, pero el numero de sus integrantes puede ser tan
grande que sdlo ese factor hace que merezca la pena enfo-
carse en ella.

Esto nos lleva a la conclusién de que mientras menor sea
el poder adquisitivo de una tribu, mayor debe ser el nimero
de personas que la integran.

Cuando usted ya ha elegido la tribu a la cual orientari
su producto o servicio, debe realizar un perfil de ella lo mas
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detallado posible. Su experiencia serd fundamental para de-
terminar las caracteristicas mas importantes que pueden in-
fluir en el disefio de su enfoque o en la comercializacién de
éste.

Las preguntas clave que debe responder son:

£Como son los integrantes de esta tribu y qué los motiva?

Le interesa saber datos tan bdsicos como la edad y el sexo y
también otros mas especificos como valores que comparten,
estilos de vida, problemas en comun, etc.

Asi, una tribu compuesta por personas mayores de se-
senta y cinco afios tiene en comin una biografia bastante
rica que usted debe conocer, pues esa informacion podra
ayudarle a aumentar el valor del producto que tiene pensa-
do para ellos. Asi, por ejemplo, en esta tribu pueden haber
grandes diferencias entre sus integrantes en relacion con su
poder adquisitivo, pero seguramente compartirin otras ca-
racteristicas importantes. Estas personas han tenido expe-
riencias en comin, fueron influidas por modas, por musica
o por personajes que en su época fueron relevantes para
ellos. Esos datos pueden convertirse en algo muy valioso
para su enfoque si usted es capaz de relacionarlos y combi-
narlos de manera creativa.

:Donde estan?
Toda tribu tiene puntos y momentos de reuniéon. Hasta no
hace mucho esto siempre ocurria en un plano real, pero hoy,
gracias a las tecnologias de la comunicacién, son muchos
los grupos humanos que se refinen virtualmente a través de
Internet o frente a un televisor.

Es importante conocer los momentos o los lugares don-
de sera factible contactar con los miembros de una tribu,
pero mis importante aiin es saber donde encontrar el mayor
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nimero de sus integrantes y el por qué se producen esas
concentraciones. De este modo podremos crear ticticas que
nos permitan abordar a la mayor cantidad de miembros de
esa tribu en el menor tiempo posible.

Si un emprendedor ha creado un enfoque, un producto
0 un servicio unico, dirigido a una tribu que valora los te-
mas de desarrollo personal, podria hacer una lista de los lu-
gares y los momentos en que esas personas realizan activi-
dades relacionadas con esa caracteristica del grupo. Con
esos datos podria llegar a la conclusién, por ejemplo, de que
los lugares de mds interés para esa tribu son los centros de
yoga, restaurantes naturistas, librerias, seminarios, etc. Con
este conocimiento podria crear estrategias de contacto muy
efectivas, pues estarian en concordancia con sus motiva-
ciones.

Una tribu no necesariamente tiene una limitaciéon geo-
grafica. Muchos de los factores que unen a las tribus van
mads alld de un punto especifico en el mapa, y ello propor-
ciona grandes oportunidades a los emprendedores que se
atreven a desarrollar su negocio en otros paises.

Hace algunos afios conocimos a un excelente empresa-
rio chileno que habia observado el modelo de negocio de al-
gunas empresas asidticas que comercializaban productos
alimentarios tradicionales de su tierra a grupos de sus com-
patriotas repartidos por todo el mundo. Supuso correcta-
mente que él podia hacer lo mismo, pues existian muchas
colonias de chilenos que se habfan concentrado en algunos
paises clave, lo cual facilitaba su deteccién y el contacto con
ellos.

Seleccioné los productos que podrian ser mis rentables
y cred un sistema de distribucién enfocado en las ciudades
donde se concentraba la mayor cantidad de miembros de la
tribu a la cual habia elegido para desarrollar su empresa.
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¢Como se relacionan las tribus entre si?

Si bien las tribus tienen factores y caracteristicas que las
identifican, eso no quiere decir que sean grupos cerrados.
Todas ellas necesitan relacionarse de alguna forma con otras
tribus. En muchos casos, incluso, esa relacién determina o
influye en sus hibitos, comportamientos o decisiones. El
ejemplo mds claro de esto es la relacién que existe entre los
padres y los hijos. Sin embargo, no es la tnica relacién que
podemos observar.

La tribu de los nifios se relaciona muy a menudo con
otras tribus distintas a las de sus padres, como es el caso de
sus profesores, abuelos y pediatras, por poner sdlo algunos
ejemplos. En el mismo sentido, los médicos se relacionan
con sus colegas y con sus pacientes, y los profesores con sus
empleadores y sus alumnos. En todos estos casos, las rela-
ciones pueden generar influencias en ambos sentidos, los
padres influyen en los nifios, y éstos en sus padres. Los pa-
cientes, como clientes, pueden influir en los médicos, y vice-
versa.

El idioma de la tribu y sus palabras clave

Su enfoque necesita difundirse, esto es, usted debe comuni-
car el beneficio de su producto o servicio y a quién va dirigi-
do ese beneficio.

En una sociedad que padece de déficit atencional, tratar
de comunicar algo es a veces una tarea ardua, pero sobre
todo especialmente costosa. Por ello, debemos elegir las pa-
labras clave que resumen de manera clara y sencilla nuestro
enfoque, aquellas que son parte del idioma de la tribu a 1a
cual dirigimos nuestro producto o servicio. Elegir las pala-
bras adecuadas, las que estdn en sintonia con las motivacio-
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nes y necesidades de sus potenciales clientes, le permitird
ahorrar esfuerzos y llamar poderosamente su atencion,

Las palabras clave son vitales en la comunicacién con la
tribu. Hablar en su idioma es casi como enviar un mensaje
personalizado, como si usted estuviera llaméndolos por su
nombre. Cada tribu tiene su «idioma» y un conjunto de pa-
labras clave, las cuales, curiosamente, pueden significar poco
o nada para el resto de las personas, pero para los miembros
de una tribu son realmente reveladoras.

Pensemos por ejemplo en los médicos. Si va a un restau-
rante y en la mesa de al lado hay un grupo de médicos, si
usted no es del ambito de la medicina, lo mds probable es que
de lo que les oiga decir no entienda ni la mitad. Lo mismo
ocurre con ingenieros, albaiiiles, mecdnicos y golfistas. Aque-
llos que poseen un conocimiento especializado en algin cam-
po utilizan palabras clave que no son claramente entendidas
por las personas ajenas a ese ambito.

Pero también existen palabras clave que nos llaman la
atencién cuando cobran un nuevo valor para nosotros. Esto
ocurre cuando pasamos a formar parte de una tribu, aunque
sea de forma temporal.

Este es el caso de la tribu de los novios. Cuando una pa-
reja decide casarse, todo lo que lleve las palabras boda, ma-
trimonio o novios llamard poderosamente su atencién, pues
son términos que han cobrado un nuevo significado para
elios.

Lo mismo ocurre con la tribu de los futuros padres res-
pecto de las palabras bebé, hijos, nifios, parto, biberén, etc.
Incluso hemos conversado con mujeres que nos han conta-
do que mientras estaban embarazadas se daban cuenta més
que nunca de que habia muchas otras mujeres en su mismo
estado. La respuesta es que en ese momento el concepto de
embarazo habia cobrado para ellas una dimensién mas im-
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portante que en cualquier otro momento de sus vidas, y por
eso su atencion hacia el tema se habia agudizado.

Por esta razén también ha sido tan exitosa la difusién
del «efecto Mozart» y sus aplicaciones en juguetes infanti-
les. Usaron palabras clave muy efectivas para llamar la aten-
cién de la tribu de los futuros padres: estimulacién tempra-
na, inteligencia, hijos, etc. ;Qué padre no quiere que sus
hijos sean inteligentes? Todos, pero especialmente aquellos
que esperan un bebé, pues durante nueve meses ese hijo es
su principal foco de atencién.

Las palabras clave deben estar presentes en nuestra mar-
ca, en el nombre que daremos a nuestro enfoque, en nuestra
publicidad, en todo aquello que pueda ser visto, leido o es-
cuchado. Por eso, cuando cree su enfoque, haga una lista de
las palabras que mejor se relacionan con él y con la tribu a
la que va dirigido.

Aléjese de su producto, acérquese a su tribu

Debemos entender que los miembros de cualquier tribu que es-
cojamos para dirigir nuestro enfoque tienen motivaciones y ne-
cesidades mas alld de lo que nosotros hemos creado para ellos.
Por eso, serd muy conveniente conocer con lo mis profunda-
mente posible esos aspectos, pues ello nos permitird crear las
formas de atraer y encantar a esas personas, construyendo un
puente que no esta basado s6lo en nuestro producto.

Harley Davison, al igual que otras importantes empre-
sas, trabaja teniendo en cuenta las motivaciones mds especi-
ficas de su tribu, como la musica, el gusto por reunirse al
aire libre y el intercambio de informacién entre los miem-
bros. Por ello, organiza eventos en que logra congregar a su
publico, fidelizarlo y entregarle nuevas propuestas.

111



LA GU{A DEL EMPRENDEDOR

Por pequeia que sea su empresa, usted puede aprender y
transferir estas experiencias a su realidad, pues estard traba-
jando siempre con un grupo humano con motivaciones que
pueden no estar tan claramente relacionadas con su produc-
to, pero que podrian entregarle oportunidades para generar
un mayor valor a su oferta.

* CASO -

LA TRIBU QUE MEJOR CONOZCO, MI TRIBY

Don Mario se retird del ejército, después de formar parte de él
durante casi treinta afios, con un alto grado militar
Y gozando del reconocimiento de cientos de personas
de lo institucion que guardaban un grato recuerdo de él.

Su vitalidad y la necesidad de ganar dinero fueron los alicientes
que tuvo para buscar una actividad empresarial. Estuvo tentado
en seguir el ejemplo de muchos de sus ex compadieros, que al salir
del ejército comenzaban a trabajar en dreas relacionadas con la
seguridad ciudadana. Sin embargo, siempre le habia atraido el
mercado de los bienes inmuebles, pues pensaba que ofrecia mu-
chas oportunidades. Por ello, tras realizar un curso de corretaje
de propiedades, que le proporciond los conocimientos para desa-
rrollar esta actividad, abrié su oficina.

Al poco tiempo se dio cuenta de que la competencia en este
ambito era bastante dura y, segiin él, los clientes no valoraban
como habia esperado la calidad de su servicio. «Habia mucho rui-
do en el ambientey, decia.

Su corta experiencia en este campo le indicaba que la clave
tenia que ver con la comercializacién, pues habia visto a otros
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agentes inmobiliarios que parecian tener éxito en su gestién a
pesar de que no tenian profesiones relacionadas con este campo,
como podian ser los abogados, arquitectos o constructores.

De hecho, su observacién le mostraba que gquienes tenfan
mejores resultados eran personas que, aunque podian no tener
una formacién universitaria, sabian relacionarse bien, eran amis-
tosas y trabajaban especialmente sobre el terreno, es decir visi-
tando clientes.

Habia pensado en hacer un curso de marketing para adquirir
mejores herramientas tedricas para enfrentarse al mercado, pero
no estaba muy convencido de que hacerlo le reportara los frutos
que esperaba.

En nuestra conversacién hablamos de la necesidad de crear
un servicio tnico, y no era suficiente con que tuviera sélo alguna

‘ventaja mds sobre los competidores. Hablamos de conceptos
como enfoque, tribu y combinaciones transgresoras.

Nos dimos cuenta de que en su caso era relativamente senci-
o legar a un enfoque Gnico, puesto que el mercado inmobiliario
es mas o menos uniforme, por lo cual es més facil que conceptos
nuevos sean percibidos como Gnicos. Ademds, saltaba a la vista
que une de los elementos mds importantes que don Mario debfa
tener muy en cuenta al hacer el inventario de si mismo era preci-
samente su carrera militar. Por esa razén lo animamos a crear un
servicio inmobiliario dnico que contemplara su trayectoria y sus
acertadas observaciones respecto a quiénes tienen éxito en este
mercado.

Cuando abordamos el tema de su «tribu», en este caso los mi-
litares, encontramos una serie de caracteristicas que para él eran
muy beneficiosas. Por ejemplo, en los servicios inmobiliarios es
fundamental estabtecer una relacién de confianza con el cliente, y
precisamente, entre los militares, éste es un valor fundamental,
ya que un militar conffa muchisimo mas en otro militar que en una
persona de otro dmbito.
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Don Mario, entusiasmado, comenzd a mencionar muchas
otras caracteristicas de su antigua profesién que se podian rela-
cionar con su nueva actividad. Ademds, una de las claves que él
habia detectado en la venta de inmuebles, crear relaciones in-
terpersonales, le resultaba mucho mas facil de desarrollar con
personas del mundo militar. Asimismo, era evidente que él co-
nocia, mejor que otros competidores del ambito inmobiliario,
las necesidades, motivaciones, sueldos, ciclos profesionales,
etc., de esa tribu, asi como algunos de los planes de moderniza-
cidn institucional que tendrian efecto en el campo de tos bienes
inmuebles.

Con estos elementos cred un servicio enfocado, especializado
y con un posicionamienta claro: asesoria inmobiliaria para perso-
nal militar.

Desde ahi en adelante su trabajo se clarifico: le era mucho mas
facil llegar a ese tipo de pdblico que cualquier otro profesional. Era
una persona relativamente conocida dentro de ese circulo y los
miembros de la «tribu» comenzaron a «pasarse el datox» de quién
podia asesorarlos en sus decisiones respecto a la compra, venta o
arrendamiento de propiedades.

Don Mario trabajo sobre el terreno, visitando a sus potenciales
clientes en sus hogares (villas militares o navales), a la salida de
sus trabajos ¢ en horarios de esparcimiento. Por su experiendia,
sabia muy bien dénde encontrar a su gente.

Este enfoque permitié asimismo que empresas inmabiliarias
interesadas en vender casas o apartamentos a este segmento de
la poblacion contactaran con don Mario, pues sabian que a él le
resultaba mds ficil llegar a este grupo de personas. En la actuali-
dad don Mario tiene una exitosa empresa de servicios inmobilia-
rios, enfocada exclusivamente en atender a personas relaciona-
das con el ejército y la armada, pues son quienes valoran este
servicio que fue creado basdndose en sus reales necesidades.
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* EJERCICIO -

CONOZCA A SU TRIBU

El inventario personal que ya ha realizado le servira de base
para hacer la siguiente tarea, cuyo objetivo es que pueda re-
lacionar su conocimiento, su experiencia y sus talentos y pa-
siones con grupos humanos a los cuales podria dirigir su en-
foque.

1. Haga una lista de todas las tribus a las cuales piensa que
pertenece, aquellas a las que mejor conoce y con las que se
relaciona. Para ello puede poner un nombre, si es que no lo
tiene ya, a cada uno de los distintos grupos humanos que
siente mas cercanos a usted. Intente que esa lista sea lo mds
completa posible. Su historia personal y el inventario de si
mismo puede guiarle en esta tarea.

Es importante que revise todos los roles que tiene como
persona para completar esta lista. Por ejemplo, puede que
tenga hijos. Este dato le incluye en la tribu de padres, pero si
especifica la edad de sus hijos, esto le lleva a concretar atn
mads la tribu a la que pertenece, puesto que si sus hijos son
adolescentes en la actualidad su experiencia sera distinta de
la de los padres cuyos hijos son todavia bebés.

El pertenecer a algiin club, practicar algin deporte o te-
ner alguna aficién son actividades que le incluyen en otras
tribus distintas. Anote, también, si debido a su actividad ac-
tual o por cualquier otra razdn se relaciona con otro tipo de
personas, ya que ello le proporciona la oportunidad de co-
nocer las caracteristicas de las tribus de las que esas perso-
nas forman parte.
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2. Seleccione las tres tribus de su lista que cumplen mejor
los requisitos de los cuales hablamos en este capitulo: son
las que mejor conoce, donde tiene una red de contactos ma-
yor y mds fuerte y las que poseen el mayor nimero de inte-
grantes o tienen el poder adquisitivo mas grande.

3. Escriba un informe sobre estas tribus. Investigue y detalle
todas sus caracteristicas. Debe especificar cudles son los ele-
mentos mas fuertes, cdmo son sus estilos de vida y qué cosas
motivan a sus miembros. Si existen personajes a los cuales
admiran, escriba quiénes son y por qué sienten admiracién
por ellos. Si tienen puntos de reunién o lugares donde haya
mas concentracion de integrantes de la tribu, anételos. Tam-
bién es importante que ponga palabras clave del «idioma»
que llamen la atencién de la tribu.

Cuanto mayor sea el conocimiento que tenga de la tribu
a la que va dirigir sus esfuerzos, més efectivos seran los en-
foques que cree, asi como las variaciones sobre esos enfo-
ques y los modelos de comercializacién centrados en los
principales aspectos de este grupo de personas.

Por ejemplo, una persona puede que haya tenido expe-
riencia como profesor de educacion fisica y haya selecciona-
do la tribu de nifios deportistas menores de diez afios. Su re-
lacién con esta tribu es estrecha y su informe serd bastante
completo. Conocerd las caracteristicas principales de ese
grupo, asi como sus motivaciones, los personajes que mis
admiran y los lugares donde suelen reunirse. Esta informa-
cién sera vital para crear un enfoque y un modelo de comer-
cializacién coherente con él.
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Tercera fuerza combinatoria:
El entorno

Mire su entorno, aprenda de él, combine
ese conocimiento con su experiencia y tendrd
un enfoque distinto. Las oportunidades estin

a su alrededor o estdn dentro de usted.
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Debido a las grandes transformaciones de la economia, el
consumidor ha vivido una dindmica de cambios tan ripida
que muchas empresas productoras de bienes y servicios han
quedado fuera de competencia por no poder satisfacer a
unos clientes cada vez mas exigentes, informados y conscien-
tes del importante papel que desempefan en el mercado.

Los cambios de hibitos, estilos de vida, gustos y prefe-
rencias han ido transformando el panorama social, econé-
mico y cultural del mundo, obligando a las empresas a ser
mads flexibles, a estudiar mds a sus clientes y a adecuar a la
nueva realidad sus productos, sus servicios, y la forma de
entregarlos, promocionarlos e, incluso, de cobrarlos.

En esta carrera han prosperado muchas industrias crea-
tivas y aplicadas que se han adelantado y han tdo evolucio-
nando junto con el consumidor. Pero también hay organis-
mos, empresas y profesionales que no han entendido este
cambio y sobreviven con dificultades o simplemente han de-
saparecido.

Ademads de los cambios en las estructuras econdmicas,
las personas se han visto influenciadas por los ripidos cam-
bios en la tecnologia y los canales de informacién. La ripida
implantacién de la televisién por cable, la cada vez mis ex-
tendida utilizacién de los ordenadores personales e [nternet
y el facil acceso a la telefonia mévil son factores que han
contribuido a la modificacién de habitos y estilos de vida.
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Los cambios sociales producidos en los dltimos veinte
afios son los mds radicales que se han conocido. La incorpo-
racién de la mujer al trabajo, por ejemplo, no sélo ha tenido
consecuencias en el empleo y la productividad, sino también
en la familia. Hoy la mujer tiene un papel protagonista en la
mayor parte de las actividades de la sociedad. Ademds, ha
aumentado su poder de decisién como consumidora y como
ciudadana.

Otro factor no menos importante en las modificaciones
sociales es la pérdida de confianza en las instituciones por
parte de las personas. Estudios recientes nos indican que, in-
dependientemente de cudl sea la opcién politica de los ciu-
dadanos, éstos desconfian cada vez mds del Estado como
ente que puede solucionar sus problemas, mientras que au-
menta la confianza en las propias capacidades personales
para mejorar los estindares de vida. Es asi como se ha im-
pulsado la generacién de nuevos emprendedores en todo el
mundo como agentes de un positivo cambio de desarrollo
econdmico y cultural.

Nuestro continente estd envejeciendo. El aumento de la
esperanza de vida y la baja tasa de natalidad estdn haciendo
que nuestra poblacion promedio sea mas madura., Nos en-
contramos en un periodo de transicién, estamos dejando
atrds una sociedad tradicional y adentrindonos en una so-
ciedad moderna y globalizada, con todo lo negativo y lo po-
sitivo que ello conlleva.

Por ello, es de vital importancia para el empresario seguir
de cerca las tendencias y los nuevos cambios que se avecinan.
Es alli donde estardn las amenazas que deberd sortear y las
oportunidades que podra aprovechar.
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Algunos de los cambios sociales,
economicos y culturales mas retevantes
en los iltimos veinte aiios

Aumenta el poder de la mujer en la sociedad: la masa
laboral femenina pasa del 22 por ciento en 1982 a més
del 40 por ciento en el aiio 2002.

Las parejas se casan mds tarde y tienen menos hijos: la
tendencia muestra que cada vez hay mds gente que se
casa cuando tiene alrededor de los 30 afios.

Familias con doble ingreso: el creciente papel de la mu-
jer en el mundo taboral permite que las grandes inversio-
nes familiares se financien en conjunto.

Apertura cultural a través de medios tecnolégicos: los
individuos adoptan con mayor rapidez modas, tenden-
cias y estilos de vida globales.

121




LA GUfA DEL EMPRENDEDOR

Un emprendedor debe conocer su entorno, saber qué fuer-
zas mueven al mercado y cudles son las tendencias sociales
mas importantes. En esa informacién siempre hay elemen-
tos que se pueden tomar y transferir para realizar una pro-
puesta de negocios innovadora.

Pero no s6lo las grandes tendencias sociales pueden mos-
trarnos oportunidades. Estas también pueden encontrarse
en cientos de detalles del entorno. Basta con informarse, co-
nocer y observar para detectar aquello que podemos utilizar
en nuestras combinaciones. Debemos desarrollar nuestro
instinto para encontrar elementos que funcionan y que se
puedan transferir. Existe tanta informacién que nos puede
ser wtil que precisamos de nuestro instinto y experiencia
para seleccionar lo que realmente puede ser valioso para no-
SOtros.

Hace algun tiempo una de nuestras alumnas advirtid
que estibamos en un buen momento para el negocio de las
agencias de empleo para personal doméstico y que ello coin-
cidia con un tiempo en el que se hablaba mucho sobre el de-
sarrollo de competencias laborales que estaba impulsando
el gobierno. Traté de ampliar un poco mais esta informacién
y llegd a la conclusion de que el personal doméstico estaria
mds valorado si se certificaban sus competencias. En la ac-
tualidad nuestra alumna estd impartiendo cursos de capaci-
tacion para esas personas con materias que van desde clases
de cocina y protocolo hasta Internet bdsico. Son cursos muy
baratos, pero rentables. Ademds, ha convencido a algunas
agencias de empleo para personal doméstico de que su me-
jor carta de presentaciéon es enviar a sus clientes personas
cualificadas.

Esta alumna podria haber optado por seguir un camino
tal vez mds facil, como poner en marcha una agencia de em-
pleo y tratar de gestionarla mejor que la competencia. Sin
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embargo, fue transgresora y cambid el punto de vista. Tomé
elementos de distintos origenes y cre6 una propuesta inno-
vadora, transfiriendo algo que estaba en el entorno de su en-
foque.

El entorno global

El mundo del comercio exterior y de los negocios de expor-
tacioén e importacién esta lleno de casos en que la observa-
cion y el aprendizaje del entorno llevan a un emprendedor a
tomar productos, servicios ¢, incluso, costumbres y hibitos
de una zona geografica y transferirlos a otra. La globaliza-
cién ha dejado aiin mis en evidencia esa posibilidad. Los
medios de comunicacidn globales permiten que conozcamos
mds a otros grupos humanos y detectemos oportunidades
para nuestras ideas o productos.

Un conocido emprendedor chileno se fue a Nueva York
con la intencién de hacer fortuna y lo consiguié. Este hom-
bre cred una empresa internacional vendiendo mani o ca-
cahuete confitado en carritos, un popular producto chileno
que estd teniendo un gran éxito en muchas ciudades del
mundo, gracias a la transferencia que este empresario hizo
de un simple «modelo». ‘

Sobre este mismo tema, el de las transferencias de mo-
delos, hablibamos un dia con estudiantes de la citedra de
emprendimiento del Instituto Tecnoldgico de Monterrey.
Medio serio medio en broma, llamamos su atencién sobre
el hecho de que en un programa de televisién mexicano que
se ve desde hace treinta afios en toda Sudamérica se anun-
cia un tipo de sandwich tipico que, sin embargo, sélo se en-
cuentra en México. Se trata de las famosas tortas de jamon.
De hecho, nosotros mismos, una de las primeras cosas que
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quisimos hacer al llegar por primera vez a Ciudad de Méxi-
co fue disfrutar de esas famosas tortas {lo cual hicimos con
gran satisfaccién). Preguntamos a los alumnos si creian que
seria dificil seguir el ejemplo del cacahuete confitado y ex-
portar las tortas. Después de treinta afios de publicidad, di-
jimos, era evidente que los consumidores conocian bien el
producto, y si a eso se le sumaba el auge de las franquicias
de comida rdpida, se podia afirmar con toda seguridad que
las tortas de jamon tenian el terreno muy bien abonado y
podian ser todo un éxito en un mercado de nada menos que
cuatrocientos millones de personas.

La respuesta fue undnime. Lo tnico que hacia falta era
que alguien se diera cuenta de ello. Creo que después de esa
charla tendremos a algunos emprendedores mexicanos ha-
ciendo propuestas para crear una franquicia internacional
de tortas de jamoén.

Mire su entorno, aprenda de él, combine ese conoci-
miento con su experiencia y tendra un enfoque distinto. Las
oportunidades estin a su alrededor o estin dentro de usted.
Como decian nuestros amigos de México, s6lo necesita dar-
se cuenta de ello.
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*EJERCICIO -

Este trabajo tiene por objetivo ejercitar su capacidad de de-
tectar elementos iitiles para su propuesta de negocio, te-
niendo en cuenta la informacién que le proporciona su en-
torno.

Escriba los principales cambios que usted cree que estan
afectando a la sociedad. Busque informacién referente al
cambio que mds llame su atencién. Deje que su instinto lo
guie.

Focalice su atencién en algin aspecto de la informacién
que ha encontrado y deduzca qué necesidades se pueden es-
tar creando como consecuencia del cambio.

Por ejemplo, si usted presta atencion al hecho de que la
poblacién de muchos paises del mundo estd envejeciendo
porque la esperanza de vida aumenta y la tasa de natalidad
baja, facilmente llegard a la conclusién de que el grupo de
personas ancianas cada vez es mas grande y que, por lo tan-
to, hay mayores oportunidades para productos y servicios
enfocados en esa tribu.

En este punto, podria recabar informacién en Internet
respecto a qué productos y servicios especializados en ese
grupo humano ya se han creado en otros paises. Tal vez po-
dria existir una oportunidad para transferir alguno de esos
productos o servicios a su zona geogrifica o para crear su
propia propuesta basindose en lo que ha aprendido.

Recuerde, esta bisqueda siempre estard determinada
por su particular visién del mundo, su experiencia y sus co-
nocimientos. Esos factores internos son los que le guiarin
para encontrar en el entorno los elementos mas utiles para
sus fines,

125



LA GUfA DEL EMPRENDEDOR

e FJERCICIO DE SINTESIS »

Hasta ahora usted ha realizado tres ejercicios:

1. Un resumen de su inventario personal.

2. Un informe detallado de las tribus que mejor conoce
o con las que se relaciona.

3. Un resumen sobre factores externos que podrian sig-
nificar oportunidades.

Trabaje con esos documentos.

Combine transgresoramente: observe los tres documentos
que ha creado y haga asociaciones libres con los elementos
de todos ellos.

Ordene sus ideas: identifique las asociaciones que mas lla-
men su atencién. Haga una lista con las combinaciones que
le parecen mas sugerentes.

Analice sus combinaciones: revise su lista y pregintese a qué
tipo de personas podria interesarles determinado concepto.
Si usted encuentra elementos interesantes en una tribu o en
el entorno, pregiintese qué necesita esa tribu que usted pue-
da ofrecerle, 0 cémo puede adaptar determinada tendencia
a la tribu que mds le interesa.

Elija un concepto y desarréllelo: seleccione uno de los posi-
bles enfoques y argumente cuiles son las oportunidades que
representa el desarrollar una empresa en torno a él.

Haga un resumen ejecutivo de su enfoque tal como se
muestra en los siguientes ejemplos.
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RESUMEN

Creacion del enfoque a través de Combinaciones Transgresoras

APRENDER

CONCEBIR LA SITUACION IDEAL
de vida, empresarial o profesional

TRANSFERIR

fuentes de elementos identificar los mejores elementos

YO

LO QUE SE
L0 QUE AMO HACER

TRIBUS
A LAS QUE PERTENEZCO
CONOZCO
ME RELACIONO

ENTORNO
TENDENCIAS
OPORTUNIDADES

'\-2

"
~—= % —
~—

TRANSFORMAR
Seleccionar combinaciones
y trabafar sobre ellas

POSIBLE
A+ G+ H = ENFOQUE1

POSIBLE
D+ B+ J= ENFOQUE2

POSIBLE
C+B = ENFOQUE3

F+K+G= EKI%?JI?:LLIIEH

put sp33aaua sop ap sapusidy

spso4apod s
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Ejemplo de sintesis nimero 1

Situacion ideal

Independencia profesional y financiera a través del desarro-
llo de un negocio propio, basado en conocimientos y expe-
riencias adquiridas.

1. Resumen del inventario personal

(lo que séy lo que me gusta hacer)
Contabilidad

Tocar la guitarra

Inglés (nivel superior hablado y escrito)
Usuario de programas informaticos
Viajar

Conocer otras culturas

2. Tribus a las que pertenezco o con la cuales me relaciono
Contables

Angloparlantes

Profesionales del 4rea empresarial

Masicos

3. Entorno

Tratados de libre comercio

Mayor flujo de extranjeros hacia el pais
Globalizacién
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Resultado

Resumen ejecutivo de la empresa
Accounting Service

Enfoque

Contabilidad + inglés =

Servicios contables y financieros especializados para perso-
nas de habla inglesa.

Tribu
Profesionales angloparlantes. Personas que llegan al pais
para desarrollar actividades lucrativas.

Entorno

La creciente globalizacién de la economia y la apertura de
nuestro pais gracias a los tratados de libre comercio han sig-
nificado un importante aumento del flujo de extranjeros
que llegan para prestar diversos servicios profesionales.

Oportunidad: estas personas requieren un tipo de asesoria fi-
nanciera, contable y tributaria especializada y enfocada en
sus particulares necesidades como extranjeros, especialmen-
te en relacién con el dominio de su idioma. Las fortalezas
personales del gestor del negocio estin precisamente en el
dominio del idioma inglés, la facilidad para entablar rela-
ciones interpersonales, especialmente con personas de otras
culturas, y sus amplios conocimientos profesionales en los
temas contables y tributarios. Lo anterior permite ofrecer
asesoria en su idioma materno a los clientes que requieran
sus servicios. La tarea serd consolidar una red de contactos
dentro de esta tribu, para lo cual se prevé visitas a embaja-
das, consulados, universidades y empresas.
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Ejemplo de sintesis nimero 2

Situacién ideal

Creacién de un negocio que me permita tener tiempo y di-
nero para cursar una carrera universitaria en horario noc-
turno.

1. Resumen del inventario personal

(lo que sé y lo que me gusta hacer)
Montaje y configuracion de ordenadores
Tecnologia

Juegos en linea

Ventas

Participar en comunidades de Internet
Mausica rock

2. Tribus a las que pertenezco o con las cuales me relaciono
Aficionados a los juegos de ordenador

Especialistas en hardware

Dueiios de ordenadores que contratan mis servicios
Emprendedores

Amantes del rock

3. Entorno

Crecimiento en las ventas de ordenadores

Mayor valorizacién de Internet y medios tecnolégicos

Los aficionados a los juegos en linea invierten mds en sus
ordenadores que un usuario promedio
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Resultado

Resumen ejecutivo de la empresa Expert Game PC,
Computadores Personalizados para Jugadores
Expertos

Enfoque

Montaje de ordenadores + pasién por los juegos en linea =
Asesoria y venta de ordenadores montados y configurados
especialmente para videojuegos.

Tribu
Aficionados a los juegos de ordenador.

Entorno
Los juegos de ordenadores cada vez son mas sofisticados y en
muchas ocasiones requieren de equipos «reforzados» para que
el usuario pueda jugar comodamente.

Los jugadores han creado verdaderas comunidades y
siempre estdn atentos a los datos y la informacién que les
permitan optimizar sus equipos.

Oportunidad: los aficionados a los juegos de ordenador no
compran equipos baratos. Al contrario, prefieren invertir
mds para tener maquinas que les permitan desarrollar sus ha-
bilidades. He revisado varios casos de empresas de informdti-
ca que han llegado a tener éxito especializando sus productos
en tribus muy pequefias, pero con un gran poder adquisitivo.
Mi pasidn por el tema me ha llevado a tener un conocimiento
avanzado sobre la configuracién de equipos para juegos, por
lo cual mi empresa puede brindar una asesoria muy enfocada
en este ambito. Mi objetivo sera posicionarme como el pro-
veedor de los «jugadores expertos», lo cual llamard la aten-
cion de todos los que estdn vinculados a esta comunidad.
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* CASO -

EL HERMANO ABOGADO

Patricia, una alumna a la que estdbamos asesorando en un pro-
yecto, se nos acercé un dia y nos hablé algo preocupada de su
hermano.

Nos conté que se habia licenciado en derecho hacia un afio,
que ya tenfa un empleo, pero que no lo veia satisfecho, que le pa-
recia algo frustrado, pues él le habia confesado que sentia que es-
taba entrando en un tipo de vida que no le permitiria desarrollar-
se como deseaba. Nuestra alumna nos conté que su hermano era
un joven de espiritu inquieto, que habia sido un excelente alum-
no durante todas las etapas de su educacién y que siempre habia
mostrado talento para el teatro. Sin embargo, la tradicién mas
bien conservadora de su familia lo llevd a optar por la carrera de
derecho. De todos modos esa carrera le gustaba bastante, pues él
crefa que le permitiria ayudar a las personas, algo que siempre
habia querido hacer.

El sueno de Andrés, como llamaremos al hermano de nuestra
alumna, cambid, y en lugar de sofiar con ser un actor de éxito, se
puso a trabajar para convertirse en un abogado de éxito. Un pro-
fesional destacado que ganaria el suficiente dinero para vivir
bastante bien, disfrutar de la vida, desarrollarse y ayudar a per-
sonas que necesitaran asistencia legal, pero que no tuvieran di-
nero para contratar un abogado. Tenia en su mente las imagenes
de abogados de renombre que €l admiraba y que esperaba poder
emular.

Lo habian contratado en un bufete de abogados y ganaba una
suma de dinero que estaba bastante acorde con el mercado. Es
decir, su renta se ajustaba a un profesional de su experiencia.

Aun asf, no se sentia satisfecho.

132



Aprender de las energias mds poderosas

Le confesé a su hermana que, aungue su trabajo no le disgus-
taba, tenfa la sensacidn de que el tiempo se le escapaba de las ma-
nos. Le resultaba dificil continuar especializindose y ademas crefa
que debia financiarse él mismo sus proyectos personales. Sus ami-
gos, con quienes habia compartido estos pensamientos, le decian
que no podia pretender resultados tan pronto, que todo vendria
con el tiempo y que lo tnico que pedia hacer era trabajar con disci-
plina y dedicacién.

También pidié consejo a quien consideraba su mentor, un
destacado abogado y profesor de la universidad donde habia es-
tudiado. El le sefialé que estaba en un buen camino, que ésa era
la mejor manera de forjarse un futuro: ganar experiencia traba-
jando para otros durante algunos aiios y luego intentar indepen-
dizarse y tener una cartera de clientes. También le recomendé gue
buscara ser contratado para dar algunas clases en la universidad.
Seguin este profesor, ése era el camino para que en unos diez o
guince anos Andrés pudiese tener cierta estabilidad econémica y
cierto reconocimiento. «;Te das cuenta? —le pregunté a su her-
mana—. Quince afios mds. Quince afios siguiendo un camino que
tal vez, sélo tal vez, me permita conseguir lo que quiero.»

Patricia nos pidié consejo para su hermano, pues creia que
nuestra orientacién permitia a las personas y a las empresas en-
contrar nuevos enfoques, atajos absolutamente validos para lo-
grar resultados a corto plazo.

La cadena de objetivos

Le pedimos a Patricia que, teniendo en cuenta los conocimientos
que habia adquirido en nuestro curso, nos dijera cud! crefa ella que
seria un atajo valido para su hermano.

Contest6 que pensaba que la situacién ideal para Andrés seria
ejercer de forma independiente. EL problemaz, o la tarea mds im-
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portante, era conseguir una cantidad de clientes que le permitie-
ra contar con unos buenos ingresos. Esto también le daria mayor
libertad en la administracién de su tiempo.

De inmediato sefialé que esa meta era dificil, puesto que la
" “competencia era feroz y, dada sit poca experiendia profesional,
tenia pocas ventajas que ofrecer al mercado.

Pusimos en el papel algunos puntos de la conversacién a
modo de objetivos de trabajo:

1. Ejercicio independiente de la profesion.

2. Unabuena cartera de clientes.

3. Buenosingresos.

4. Mayor libertad para administrar su tiempo.
5. Posibilidad de ayudar a las personas.

Estuvimos de acuerdo en que el cumplimiento del objetivo
nimero dos desencadenaria el éxito en todos los demés puntos,
por lo tanto habia que construir algo que apuntara hacia ese ob-
jetivo. Ese plan debia construirse sobre las fortalezas de Andrés.
Aguellos aspectos de su vida, su formacién y sus talentos que,
combinados, dieran como resultado un tipo de servicio profe-
sional poco comparable con el que ofrece la mayoria de los abo-
gados. _ _ _

Acordamos una reunién con su hermano y le pedimos que es-
cribiera un «inventario de s mismo» como el que habiamos reali-
zado en clase.

A la mafana siguiente nos reunimos con Andrés y Patridia. El
joven aboegado parecia una persona bastante dindmica. Su cara
denotaba curiosidad por conocer algo que pudiese darle un ma-
yor impulso a su carrera.

Andrés nos entregd la hoja donde estaba su «inventario», y
nos [lamaron poderosamente la atencién las siguientes frases:
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1. Me gusta el teatro desde que era pequefio, pero sélo he
podido subir a un escenario en un par de ocasiones.

2. Creo que tengo talento para explicar de manera sencilla
cosas que son complejas.

3. Me apasiona estudiar todo lo referente a las nuevas leyes.

4. Me gusta ayudar profesionalmente a personas que lo ne-
cesitan.

5. No me gusta litigar. No me gustan los enfrentamientos ni
las peleas, aun cuando en mi carrera esto pueda ser una
contradiccién,

Con sélo leer este inventaric nos dimos cuenta de que el Mé-
todo EDI ya estaba funcionando.

—Tenemos un objetivo claro del cual dependen todos tus
otros objetivos —le dijimos a Andrés—. Ese objetivo es atraer
clientes, muchos clientes. ;C6mo crees td que podemos lograrlo?

—(on publicidad, entrevistas y a través de contactos —res-
pondid.

—0Dlvidate de todo eso —le dijimos—. No hay tiempo, ni dine-
ro para elto, y tampoco tienes los suficientes contactos. Ademds,
si te planteas «jugar» de la manera convencional, tendrds muchos
aspectos en tu contra. Tenemos que construir sobre lo que tienes,
no sobre lo que te falta.

La clave del Método EDI es «crear un juego», nuestro propio
juego: experimentar y producir algo UNICO, diseiiado y cons-
truido con los materiales que tenemos a mano.

Le pasamos un papel donde estaban escritos los puntos mas
importantes de un plan comercial EDI para que lo leyera en voz
alta:

Crear un enfoque basandome en «mi inventario».

Atraer a un tipo de personas a través de ese enfoque.
Encantar a ese tipo de personas (experiencia linica).
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“Rentabilizar esa experiencia.
Hacer que esas personas traigan a mds personas como ellas.

Luego destacamos algunas de las palabras de su inventario
para que él mismo comenzara a construir algo nuevo, algo trans-
gresor. Una nueva forma de ejercer el derecho:

1. Me gusta el teatro desde que era pequefio, pero sélo he
podido subir a un escenario en un par de ocasiones.

2. Creo que tengo talento para explicar de manera sencilla
cosas que son complejas.

3. Me apasiona estudiar todo lo referente a las nuevas leyes.

4. Me gusta ayudar profesionalmente a quienes lo nece-
sitan.

«Subir al escenario para explicar de manera sencilla
nuevas leyes a quienes lo necesitan.»

—:Te das cuenta con qué claridad escribiste tu enfoque? —le
preguntamos—. Frases que, al parecer, no tenian mucha relacién,
al unirlas nos revelan tu fortaleza, tu pasién y tu talento, Al unir
esos elementos se crea algo nuevo. ;Te gustaria subir a un esce-
nario y hablar a ciudadanos normales y corrientes de las nuevas
leyes que afectardn a sus vidas? Si es asi, tu enfoque podria lla-
marse: «Charlas y conferencias legales para el ciudadano nor-
mal». Habria que pulir el nombre, pero ésa es la esencia. ;Qué te
parece?

—E!l solo hecho de escuchar esa idea ya me transporta a ese
escenario, a compartir con esa gente lo que he aprendido —res-
pondid con entusiasmo~-. Pero ;qué puedo hacer para tener pi-
blico en mis charlas?

—Vamos a dejar esta sesién aqui —le dijimos—. Nos reunire-
mos de nuevo la préxima semana. Como tarea, debes meditar so-
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bre este enfoque y recopilar toda la informacién que creas que
puede tener relacién con éL.

La semana siguiente Andrés aparecié con cuadernos ltenos de
anotaciones, recortes de prensa y piginas impresas de Internet.

—Intui —nos dijo— que lo que hablamos en la reunién ante-
rior debia ser el elemento estable de mi enfoque y que tenia que
trabajar los contenidos, es decir, los diversos temas que podia
tratar en mis charlas. Y me ha parecido interesante, como primer
tema, la nueva ley de divorcio, pues es algo que afecta a miles de
familias y de lo cual las personas tienen poca informacién.

Nos sorprendié gratamente la actitud de Andrés, pues para
elegir su primer contenido se vali6 de otra de sus pasiones: la in-
vestigacién.

—Debo sefialar —continué— que en Chile se ha aprobado
hace muy poco la ley de divorcio, lo cual va a permitir regularizar,
por decirlo de alguna manera, la situacién de muchas familias que
se vefan obligadas a utilizar perversos resquicios legales para
anular sus matrimonios (juridicamente, anulacién no es lo mismo
que divorcio). De acuerdo con los pasos basicos del plan EDI
—continué Andrés—, hasta aqui tengo claro que mi primer traba-
jo serd dar charlas sobre la nueva ley de matrimonio civil, la cual
contempla el divorcio, y que mi tribu serdn los llamados «separa-
dos de hecho» o «en vias de separacién». También tengo claro
gue mi misidn en estas conferencias no es convencer a la gente de
nada, sino explicarles cémo funciona la ley y como les puede afec-
tar positiva o negativamente. Pero ahora —dijo— me gustaria sa-
ber cémo podré atraer a esas personas a mis charlas, cémo logra-
ré ganar dinero con esto. Ademds, me preocupa mi faita de
experiencia, s6lo llevo un aiio ejerciendo como abogado y creo
que hay cientos de personas mds capacitadas que yo para dar con-
ferenaias de este tipo.

—;Tienes miedo? ;Te asusta hablar en piblico? —pregunta-
mos. Movid la cabeza negativamente—. Entonces descarta el tema
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de tu supuesta inexperiencia. La experiencia o inexperiencia siem-
pre es relativa: en materia de leyes, efectivamente eres inexperto
frente a un juez, pero ;eres inexperto ante un médico, un profesor
de matematicas o un publicista? Esto significa que la claridad de
tu enfoque también describe aspectos importantes de tu tribu:
son personas que no tienen formacidn legal, no tienen conoai-
mientos de derecho. Que yo sepa, ti estudiaste mds de cinco afios
estos temas y sigues investigando sobre ellos. Tienes una red de
contactos que te nutren de informacién, que te ayudan en tus ana-
lisis. O sea, posees todos los elementos para entender perfecta-
mente cémo funciona la ley de divorcio y como va afectar a la vida
de las personas.

La preocupacién de Andrés sobre su inexperiencia era com-
prensible. Nos ocurre a todos siempre que nos enfrentamos a una
gran oportunidad, a algo que puede cambiar nuestra vida. Senti-
mos que no merecemos algo asi, Pensamos: «Esto es demasiado
bueno para mi, hay otros con mds méritos que yo que podrian
aprovecharlo». Debemos desterrar este tipo de pensamientos, El
miedo al éxito es algo que estd profundamente arraigado en
nuestro interior.

—;Cudnto ganas actualmente y cudntas horas trabajas? —le
preguntamos a Andrés.

Respondié que ganaba unos 700 délares al mes y que trabaja-
ba echo horas diarias y a veces mds, segun la cantidad de trabajo
que hubiese en su oficina.

—Para comenzar, ;qué te pareceria ganar igualmente sete-
cientos délares, pero trabajando tres horas al mes?

Nos miré como si estuviéramos locos y dijo:

—Seria genial, pero no creo que sea posible.

—Por supuesto que no es posible si sigues ejerciendo tu ca-
rrera de manera tradicional. Lo que estamos haciendo es un
plan para obtener rendimientos extraordinarios... y es absolu-
tamente posible. No es magia, es un disefio de carrera, un di-
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sefio distinto, légico, ético y estético... Veamos, ;cudnto cobra
normalmente un abogado por una consulta?

—Unos cien délares —respondié Andrés.

—Muy bien. Supongamos que cobras treinta délares por per-
sona para entrar en tu charla, y que ésta dura unas tres horas. En
ese caso, para ganar unos setecientos délares, y suponiendo que
tenemos unos gastos de doscientos délares, al menos deberian
asistir unas treinta personas a tu conferencia mensual. ;Te parece
dificil reunir a treinta personas cada mes, sabiendo que existen
miles que necesitan informacidn clara respecto al divorcio?

—No, no me parece complicado. Y el precio de entrada a la
charla me parece adecuado si lo compara con lo que cuesta una
consulta particular. Ademds, si me concentro en este trabajo,
tendré bastante tiempo disponible para contactar con personas
interesadas e inventar formas de difundir mis conferencias.

—Ahora bien, si logramos reunir y encantar a esas personas,
;qué posibitidades hay de que algunas de ellas contraten tus ser-
vicios profesionales? Y si realmente les gustaste, ;cudntas te re-
comendardn a sus amigos y conocidos que estdn en una situacién
parecida...?

—iEs todo redondo! —nas interrumpié Andrés—. ;Es un circu-
lo virtuoso!

Continuamos afinando su plan EDI durante un par de sema-
nas mds, hasta que acordamos que era el momento de ejecutarlo.

En los siguientes dos meses, Andrés nos llamé y nos conté
que habia realizado cuatro conferencias con mds de treinta perso-
nas cada una, lo cual le habia reportado mas de 2.800 délares en
total. Ademds, habia doce clientes gracias a estas charlas y esta-
ba pensando en asociarse con un colega para que él atendiera los
casos. De este modo Andrés seguiria centrado en las conferen-
cias.

Profesional y econémicamente, no estaba nada mal para un
abogado con un afio de experiencia.
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Estamos seguros de que Andrés sequira trabajando para me-
jorar su enfoque y promociondndose en una carrera profesional
que él disend para s mismo.

Resumen del plan EDI de Andrés

Enfoque
«Charlas y conferencia legales para el ciudadane comdn.»

Tribu
Personas sin formacién en derecho, pero que necesitan informa-
cién sobre leyes que las afectan,

En el caso de la ley de divorcio: separades de hecho o perso-
nas en vias de separacion.

Atraer a ese tipo de personas

Pequefios anuncios de prensa. Carteles informativos en sitios cla-
ve como cibercafés, pubs frecuentados por mayores de treinta y
cinco aios, etc. Sitio web propio con pequefios articulos sobre el
tema e informacién respecto de las conferencias.

Encantar a ese tipo de personas

Charlas en lenguaje muy fécil de comprender, centradas en las
mayores preocupaciones de la tribu: hijos, bienes, situacién le-
gal, trimites, asesorias, etc.

Entrega de material impreso sobre las cuestiones mds impor-
tantes de la charla. Diagramas de cédmo funciona el sistema judi-
cial con respecto al divorcio e informacién sobre los organismos
gue pueden asesorar con mayor profundidad en algunos casos en
particular,
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iCombinaciones transgresoras!

La combinacién es la fuerza creadora.
Todo aquello que se combina se transforma
en algo nuevo, distinto y unico.
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.- Creatividad transgresora

La personalidad creadora,
en lugar de tener cautela,
miedos o mecanismos de defensa
que alivien la ansiedad,
es fuerte y tiene el coraje para
dejarse atraer por el misterio,
lo no familiar, lo novedoso,
lo ambiguo y contradictorio,
lo inhabitual e inesperado.
ABRAHAM MaAsLOW
La personalidad creadora



Recordamos algunos cursos sobre creatividad empresarial
donde se ponia a los asistentes en situaciones que los obli-
gaban a usar su ingenio para poder solucionar problemas.
Asi, por ejemplo, la persona podia tener como objetivo be-
ber un poco de agua, pero para ello no debia usar ni vasos,
ni tazas, ni ninglin objeto que cominmente se utiliza para
beber.

En esos casos, obviamente la creatividad comienza a
fluir, pues hay una necesidad que satisfacer. La necesidad ya
existe y debemos encontrar la forma mas eficiente de lograr
el objetivo que ella impone,

Esto, en realidad, es muy bueno para ejercitar una parte
de la creatividad, especialmente para un empresario que
debe estar atento a las necesidades que ya existen en el mer-
cado y buscar una nueva forma de satisfacerlas.

El poner el objetivo y luego crear el camino para lograr-
lo es una forma sumamente 1til de entrenamiento. Sin em-
bargo, a nuestro juicio, éste debe ser complementado con el
desarrollo de otro tipo de creatividad: la creatividad trans-
gresora.

Existe la creatividad artistica, que es eminentemente ex-
presiva y trabaja en un plano abstracto, uniendo cosas que a
nadie se le habia ocurrido combinar, cambiando el orden de
los factores, plasmando la realidad de una manera en extre-
mo personal, individual y subjetiva.
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Esta creatividad no se cifie a objetivos o necesidades
concretas. El verdadero artista no se pregunta: «;A qué
mercado voy a impactar?» El artista crea su obra por el pla-
cer que le provoca, por la necesidad interior que tiene de ex-
presarse y, una vez que lo hace, vienen los admiradores y los
detractores... y en muchos casos, incluso, no viene nadie.

Por otra parte, estd la creatividad cientifica, aquella que
observa la realidad, compara distintas ideas y conceptos
para crear otros nuevos. La ciencia plantea hipétesis y for-
mula respuestas basdndose en ellas, sirviéndose de los datos
recogidos para validar sus conclusiones y propuestas.

De la unién de ambas, podriamos decir que nace la crea-
tividad tecnolégica, que busca a través de lo que existe crear
€0sas que no existen.

La historia de los avances tecnoldgicos de nuestra civili-
zacién nos muestra que la mayor parte de los inventos que
han revolucionado nuestra forma de vida son producto de
una combinacién de la visién artistica y cientifica. Como
dice ].B. Shaw, el hombre comun se pregunta «;por qué?» y
el hombre creador se pregunta «;y por qué no?» Esa es la
actitud de un inventor, de quien permanentemente se estd
preguntando «;qué pasaria si...?», «veamos qué sucede
si...» Por esta via, la ¢creacion es el resultado de unir artefac-
tos que ya existen o de darles un uso distinto para el cual
fueron creados.

La aspiradora eléctrica, por ejemplo, fue inventada por
un sefior que unid el motor de una maquina de coser, que te-
nia poder de succién, a una bolsa, y esta bolsa a una vara. El
secador de manos eléctrico fue inventado por alguien que le
dio una nueva utilidad al secador de cabello. Un quimico
observé que el mecanismo de adherencia que tenian las
plantas que se pegaban a su ropa en sus excursiones podria
ser util. Lo copid en el laboratorio y nacié el velcro.
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La aspiradora eléctrica, por ejemplo,
fue inventada por un seiior que unié el motor
de una maquina de coser, que tenia poder de succién,
a una bolsa, y esta bolsa a una vara.

La unién de todas esas formas de creacion es lo que no-
sotros llamamos creatividad transgresora. Una creatividad
que es absolutamente necesaria en el mundo de los negocios
y de las organizaciones de nuestro siglo. Transgresora, por-
que no esta sujeta a paradigmas ni a modelos comiunmente
aceptados y para ella nada es descartable. Todo puede ser-
vir, todo puede ser parte o pieza de algo nuevo, de algo nun-
ca visto, de algo que nos asombre y produzca cambios posi-
tivos.

No sélo necesitamos que esta creatividad sin prejuicios
opere en el mundo concreto, sino también, y especialmente,
en el de los intangibles, el de las ideas y conceptos, pues es
alli donde se estdn produciendo las mayores revoluciones. Si
queremos tener la oportunidad de competir en ese plano, de-
bemos apresurarnos y convertirnos en lo que William Gib-
son, creador del término ciberespacio, llama manufacturas
de conceptos.

El poder creativo de las combinaciones
H, + 0 = agua

Uno de los poderes mas maravillosos que opera en la natu-
raleza es el de la creacién a través de combinaciones. Toda
creacién es el resultado de la combinacién de elementos o de
fuerzas.
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Asimismo, en nuestra civilizacion, todos los avances cul-
turales, cientificos tecnoldgicos o sociales son producto de
la combinacién transgresora de conocimientos de las mas
diversas fuentes.

Mestizaje, transgenia, transmutacién, transfusién... ¢Le
suenan familiares esas palabras?

En un mundo lleno de confusién y de incertidumbre, tal
vez nos ayude saber que lo tinico constante es el cambio, y
que la velocidad a la que se produce seguird aumentando de
manera exponencial. Las combinaciones que han dado ori-
gen a NUevos Conocimientos, NUEVOS avances y nuevas expe-
riencias se vuelven a combinar una y otra vez. Los resulta-
dos se multiplican por si mismos hasta el infinito, hasta mds
alld de nuestra imaginacién.

Los artefactos e ideas que se producen gracias a las nue-
vas combinaciones no tienen una sino cientos de aplicacio-
nes, amplificando enormemente su campo de accién. Asi,
hoy, un empresario podria estar tomando conceptos prove-
nientes de la biotecnologia para aplicarlos en sus procesos
contables. ¢Le parece descabellado? No lo crea tan alejado
de la realidad. Sin ir mas lejos, la representacién por gréfi-
cos que hoy nos facilita entender estadisticas que van desde
la presion arterial de una persona hasta el avance educacio-
nal de los nifios fue tomada de un esquema realizado por un
comerctante que dibujaba cada dia cudntas monedas tenia
en su caja al finalizar sus ventas,

Combinaciones transgresoras
Usted mismo en este momento se puede convertir en un

creador. Es mds, lo instamos a que lo sea. Es la dnica forma
de competir y triunfar hoy en dia.
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Nuestro éxito no se construye trabajando sobre nuestras
debilidades, sino sobre nuestras fortalezas, sobre nuestras pa-
siones, nuestros talentos y nuestras virtudes. La inica forma
de ser excelentes es amar apasionadamente lo que hacemos.
De algiin modo divino, aquello que mis amamos se converti-
ri en lo que mejor hacemos.

No hay tiempo para corregir cada detalle, para convertir
en fortaleza cada una de nuestras debilidades... Las claves
de nuestro £xito, de nuestra felicidad, estdn ya en cada uno de
nosotros. En nuestros talentos, nuestras experiencias. En cada
una de las cosas que hemos aprendido de la vida y en nuestra
particular forma de ser. El secreto, el gran secreto de todo esto
es COMBINAR. Combinar, combinar y combinar, una y otra
vez, todos los elementos que estidn dentro de nosotros.

Combinar de manera transgresora. Combinar para ob-
tener resultados inesperados, sorprendentes y fantasticos.
Combinar conocimientos con pasatiempos, con creencias,
con valores, con objetivos y con emociones. S6lo combinan-
do lo que nunca se ha combinado se pueden esperar rendi-
mientos excepcionales.

Ahora usted es el alquimista. Usted tiene los elementos
mds preciados para ensayar su propia piedra filosofal. Cual-
quier ingrediente que falte esta a su alcance, cualquier cono-
cimiento que necesite lo puede conseguir.

Tome sus experiencias, tome su carrera, tome todo
lo que sabe y déle un nuevo uso.

Tome ideas o artefactos, combinelos y tendra algo
absolutamente nuevo.

Tome un producto o un servicio que sirve para algo
y déle una utilidad totalmente nueva.
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Confie en las combinaciones transgresoras, porque sélo
a través de ellas podemos esperar lo inesperado. S6lo a tra-
vés de esas combinaciones podemos crear algo verdadera-
mente Gnico, algo que tenga reales posibilidades de éxito.

¢Quién iba a pensar que un respetado médico se vestiria
de payaso y crearia una organizacion humanitaria con esa
imagen? Pues eso es lo que hizo Patch Adams, que hoy lide-
ra una de las causas mas bellas, con socios y voluntarios en
todo el mundo. Los miembros de la organizacién de Adams
se dedican a sanar a nifios enfermos, pero no sélo fisica-
mente, sino también espiritualmente, a través de la risa.
¢Qué puede ser esto sino una combinacién transgresora?

:Quién iba a pensar que un respetado médico
se vestiria de payaso y crearia una organizacién
humanitaria con esa imagen?

¢Qué es Harley Davison? Una combinacién transgreso-
ra entre un vehiculo de dos ruedas y las ansias de libertad de
las personas que lo conducen.

En ambos casos, usted no puede separar las partes para
entender el todo. La combinacién es el producto, la combi-
nacion es el concepto... y, hoy, eso lo es todo.

Los artistas se sirven de los medios tecnolégicos para sus
creaciones. Importantes cadenas de hoteles adoptan el feng
shui en sus remodelaciones.

Actualmente, nuestro mundo estd mucho mas abierto a
las combinaciones transgresoras. Cuando la linea que sepa-
ra el arte de la ciencia y lo occidental de lo oriental se torna
cada vez més tenue, las combinaciones se producen de ma-
nera casi natural,
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No importa en qué dmbito esté usted, no importa de
donde provengan las ideas, usted podré crear algo realmen-
te valioso si se atreve a combinar. Si es capaz de conectar su
lado empresarial con su lado artistico. No piense que esto es
solo para pintores o misicos. Todos tenemos una sensibili-
dad, un olfato y un sexto sentido que nos guia. La clave estd
en probar, combinar y ensayar, una y otra vez, hasta encon-
trar la férmula, nuestra propia férmula.

Esa férmula serd exitosa cuando el mercado tenga noti-
cia de ella y se dé cuenta de su novedad, la pruebe y quede
encantado por su creacién. S6lo en ese momento podremos
confirmar que para esa f6rmula hay demanda.

* CASOQ -

CREAR DEMANDA,
UN JUEGO DE NINOS

El suefio dorado de todo empresario
es que su negocio tenga muchos,
pero muchos clientes.

En un programa solidario de formacién empresarial para jévenes
con escasos recursos que dictamos junto a un organismo depen-
diente de la Iglesia catélica, tuvimos la oportunidad de presen-
ciar una de las mds notables experiencias de creacién mediante
estrategias no convencionales,

Fue un programa muy intenso, pues una de las primeras ta-
reas era sacar a esos jévenes de la desesperanza, potendiar su
autoestima, tan herida en sus casos, y eliminar la desconfianza
que les inspirdbamos por suponerngs persenas muy alejadas de
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su realidad. Después de esa labor, podriamos hablar de temas
como creatividad, comercializacién, rentabilidad, éxito, etc.

En la segunda etapa del programa, cada participante debia pre-
sentar un proyecto de creacién de un nueve producto o servicio que
cumpliera con las condiciones que habiamos planteado en cuanto a
enfoque, tribu, inventario de si mismo, etc.

Hubo varios proyectos sorprendentes, como el de una chica de
dieciséis afios que visualizé un enorme potencial en la confeccién y
venta de vestuario para bailes religiosos, algo que practicaba junto
a su familia. Este era un dmbito desconocido para nosotros, pero
gracias a ella entendimos que aquél era un proyecto con dimensio-
nes, incluso, internacionales.

Sin embargo, el proyecto que mds llamé la atencién fue el de
Nelson.

Nelson era un joven de casi diecisiete afos que aspiraba a lle-
gar a la universidad, pero dada su condicién econdmica no tenia
muchas esperanzas de lograrlo, a pesar de los diversos programas
de ayuda y créditos fiscales con que se podia beneficiar.

De hecho, no era un alumno sobresaliente o que tuviera altos
rendimientos en alguna disciplina, lo que le habria hecho merece-
dor de alguna beca. Ademas su problema iba mucho mas alld, pues-
to que en el horizonte cercano tenia la responsabilidad de generar
algunos ingresos para ayudar a su familia.

Dentro de su inventario persenal habfa consignado que uno de
sus grandes tesoros era un acuario con peces de colores, una de las
pocas cosas materiales de las que podia disfrutar. Era tanta su pa-
sién por sus peces que les dedicé varias lineas. En ellas contaba
que su acuario era relativamente grande y que los pocos ingresos
que tenia los invertia en cuidar lo mejor posible a sus mascotas. Sa-
bia bastante de peces y habia logrado que se reprodujeran.

En la reunién de presentacién nos contd, ademds, que otros
aficionados le regalaban utensilios para el acuario y lo asesoraban
para que sus peces estuvieran sanos y hermosos.
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La verdad era que a sus diecisiete afios, salvo los peces y sus
ganas deir a la universidad, Nelson no tenia mucho méds que poner
en su inventario personal. Sin embargo, nos llevamos una gran
sorpresa cuando presentd su proyecto de negocio: «Alimento y cui-
dado para peces a domicilio».

Las combinaciones transgresoras, en este caso, no tenfan que
ver con el producto o el servicio que iba a ofrecer la empresa de Nel-
son, sino con su comercializacién, que empezaba con la creacién de
la demanda.

Et muchacho comenzé su exposicién diciendo: «He aprendido
en este curso que un producto es un concepto y que ese concepto
abarca también {a forma cémo se vende o cémo se entrega. Todos o
algunos de esos factores pueden hacer que un producto o servicio se
convierta en dnico, que es lo que buscamos nosotros. Por mi expe-
riencia en la crianza de peces tropicales sé gue, por una parte, la ali-
mentacién supone un gasto importante y que, por otra parte, como
son criaturas muy delicadas, hay que ser muy cuidadoso con ellos.
También sé por experiencia propia lo que significa para un nifio po-
seer una mascota tan bella como un pez y tener la responsabilidad a
esa edad de un ser tan fragil, que depende de sus cuidados y aten-
ciones. Por ello, he decidido que mi empresa venderd alimentos
para peces a domicilio. Como este tipo de alimento se vende a gra-
nel, yo lo envasaré y le pondré una etiqueta mia».

El plan estratégico

«Podrian ser varias las tribus a las cuales enfocar mi empresa.
Una de ellas podria ser la de los amantes de los peces en general,
sin embargo, he elegido espedificamente la de los nifios, lo cual
tiene que ver con mi estrategia. Si voy a ofrecer un servicio a do-
micilio mi mayor esfuerzo serd contactar con quienes tengan
acuarios, asf que al realizar mi plan estratégico vi que mi situa-
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ci6n ideal seria tener una lista de nombres, direcciones y teléfo-
nos de muchas personas que tuvieran peces como mascotas. Esa
visualizacidn me hizo recordar que uno de los profesores coment6
que empresas que fabrican juegos de video como Nintendo o im-
presoras venden los equipos a un precio bastante asequible, por-
que saben que las mayores ganancias las consiguen con la venta
de insumos, los juegos o cartuchos de tinta, por ejemplo. Aprendf
_un poco de este tipo de empresas y decidf transferir {a informa-
¢ién a mi negocio.

»Voy a crear la demanda de mi servicio regalando pequefios
acudrios con un pez a nifios de entre cinco y ocho aiios de los co-
legios que voy a visitar. He confeccionado un pequefio folleto
para fbtocopiar con argumentos de por qué es bueno que un nifio
adopte un pez y se haga responsable de cuidarlo. Esto, con el fin
de que sus padres acepten de buen grado este regato. Ademés, el
folleto contiene informacién sobre el pez, las normas bdasicas
para cuidarlo, qué tipo de alimentos necesita y... dénde pueden
conseguir esos alimentos. Es decir, mi teléfono.

»Mi idea es contactar con los nifios y sus padres a la salida de
los colegios, hacer que acepten el regalo y decirles que yo les pue-
do proveer de lo necesario para su nueva mascota. De esta forma
me dardn sus datos y yo, periédicamente, iré a sus casas para ven-
derles mis productos, que no tienen por qué ser sélo alimentos;
puedo ofrecerles muchas més cosas.

»Mientras més peces regale mds clientes tendré. Por ello, ya
he hablado con otros amigos que pueden proveerme de peces,
pues estoy seguro de que necesitaré muchos.»

Este joven emprendedor fue capaz de plasmar en un pequefio
documento tados tos principios que habfamos compartido con él
y sus compaiieros en relacion con crear un servicio Gnico realizan-
do combinaciones poco habituales, aprendiendo y transfiriendo
experiencias, e implementando un plan basado en lo que él con-
sideraria su situacién ideal,
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La dltima vez que vimos a Nelson iba con prisas a entregar los
documentos necesarios para ingresar en la universidad...

—:Y el neqocio de los peces? —preguntamos.

—Voy a entrar en la universidad y no tendré que pedir ningu-
na beca... ;Contesta eso vuestra pregunta? —nos respondié con
orgullo.

A buen entendedor, pocas palabras...

Otro espejo roto: la necesidad del mercado

Cuando publicamos en nuestro sitio web el caso de Nelson
que usted acaba de leer, la mayoria de las personas que es-
cribieron comentarios destacaron la creatividad del joven
emprendedor. Sin embargo, hubo algunos que nos transmi-
tieron sus dudas, pues, segin ellos, no era posible que un
producto o servicio tuviera una demanda exitosa si no exis-
tia previamente una necesidad en el mercado. Ademds, no
era facil disefiar algo para crear esa demanda.

Lamentablemente, en la mente de muchas personas y de
muchos emprendedores estd la idea de que, para que un
nuevo producto o servicio llegue a tener una buena deman-
da, debe investigarse si existe 0 no la necesidad en el merca-
do. De existir esa necesidad, deberian formularse complejos
planes para crear la demanda que asegurara el éxito.

En primer lugar, no hay ningin método cientifico ni co-
mercial que asegure el éxito de un producto. Existen s6lo
modelos de experiencias anteriores que nos podrian ayudar
a pronosticar algunos resultados. Pero hay que tener en
cuenta que esos modelos funcionaron gracias a hechos pasa-
dos y en escenarios distintos. En un escenario tan cambian-
te como el que vivimos, en una sociedad hiperactiva, resulta
cada vez mas dificil hacer prondsticos.
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En segundo lugar, tratar de definir exactamente todas las
posibles necesidades humanas, intentar clasificarlas como ac-
tivas, pasivas, latentes o con cualquier otra etiqueta que se les
quiera poner, para luego hacer creaciones que respondan a
ellas, va contra el mismo concepto de creacion.

Asimismo, pensar que todas las necesidades evidentes de
los consumidores estidn satisfechas por alguien también es
una idea errdnea. ¢Ha visto lo practicos, higiénicos y econé-
micos que resultan los secadores de manos eléctricos? Podria-
mos suponer que la necesidad de secarnos las manos ya esta-
ba cubierta gracias a las toallas, tanto de tela como de papel;
sin embargo un inventor pudo ver que algo que ya existia,
como el secador de cabello, podria tener otra utilidad, como
por ejemplo secar manos. Después de que su creacién vio la
luz, se pudieron esgrimir muchos argumentos a favor de este
aparato y de cdmo venia a llenar una necesidad del mercado.
La pregunta, en este caso, seria ¢existia la necesidad antes de
la aparicién de este invento o fue el invento el que cred la ne-
cesidad?

Cree su producto, cree la demanda

Como muchos paradigmas, nos cuesta aceptar las cosas
simples, especialmente en lo que se refiere a tener éxito. Son
muchos los interesados en difundir la idea de que crear la
demanda de un producto es un asunto complejo, que prime-
ro debe existir una necesidad del mercado y hacer cientos de
estudios para confirmarlo... Los mayores interesados son
precisamente los consultores y expertos.

Sin embargo, gracias a Dios, a pesar de ello los empren-
dedores siguen creando sin tener en cuenta, la mayoria de
las veces, si necesitamos realmente su producto o servicio.
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La experiencia ha demostrado que es el producto o servicio
innovador el que crea la necesidad y esa necesidad crea la
demanda.

¢Ejemplos? Miles, pero el que mds nos divierte es el cubo
Rubik. Inventado por don Enio en Hungria y lanzado al
mercado en 1977. Hasta la fecha ha vendido jmas de ciento
cincuenta millones de unidades! Incluso hay versiones para
Internet. ¢Necesitibamos un cubo Rubik? ;Qué habria pasa-
do si se hubiese hecho un estudio antes de crearlo?

Ni el fax, ni la fotocopiadora, ni los relojes de cuarzo,
por nombrar sélo algunos productos, pasaron el test de la
necesidad del mercado. Fueron rechazados por algunas em-
presas y sus patentes fueron vendidas... a otras empresas
que creian que la necesidad habia que crearla. La historia ha
demostrado quién hizo mejor negocio.

La tan mencionada necesidad del mercado, en la mayo-
ria de los casos, es un argumento creado después de que
algo ha tenido éxito. Un argumento que permite decir a los
que lo defienden: «;Ven?, se cumplid la regla. Tuvo éxito
porque llené una necesidad del mercado».

Las necesidades se manifiestan como deseos de los con-
sumidores, y de ellos depende que haya demanda, pero los
consumidores no pueden desear algo que no existe... hasta
que se crea.

Pensar que debe haber una necesidad en el mercado
para producir algo nuevo es poner un freno a la creatividad.
¢Quién le dijo a Tolkien que habia una necesidad cuando es-
cribié El sefior de los anillos? A Richard Bach lo rechazaron
en una veintena de editoriales porque su texto, Juar Salva-
dor Gaviota, no cubria ninguna necesidad del mercado.

Para nuestra tranquilidad, los creadores siguen sorpren-
diéndonos todos los dias con cosas que no teniamos ni idea
de que necesitibamos.
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Como profesionales y empresarios creativos, debemos
abrir nuestra mente para estar atentos a las llamadas necesi-
dades existentes del mercado, pero no debemos olvidarnos
de que las necesidades pueden crearse en el momento mismo
que es conocido un nuevo producto o servicio.

En cuanto a las necesidades existentes, podemos decir
que sin duda tendremos grandes oportunidades si nuestro
producto o servicio llega a sustituir a otros que cumplen la
misma funcién, lo cual ocurrird siempre y cuando nuestra
alternativa sea mds eficiente, mds barata, mds ficil de con-
seguir o, incluso, estéticamente mds bella. Si presenta uno
cualquiera de estos factores, estaremos hablando de algo
por completo distinto, lo que en si mismo significa algo
nuevo.

Como profesionales y empresarios creativos
debemos abrir nuestra mente para estar atentos
a las llamadas necesidades existentes del mercado.

Todos podemos coincidir, por ejemplo, en que los cierres
de velcro no son una mejora, ni una versién superior de una
cremallera. Si bien ambos cumplen una funcién muy similar,
el velcro es algo radicalmente distinto. Asi, este producto no
puede ser comparado ni con la mejor cremallera ni con la
mas econdémica. El velcro no se diferencia de la cremallera
por algunas ventajas, se trata de un producto que en si mis-
mo es la ventaja.

Siempre tendremos mds oportunidad de competir si lo
que ofrecemos es percibido por el mercado no como una
mejor version de algo que ya existe, sino como algo real-
mente nuevo, algo unico. Por ello, nuestro principal esfuer-
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zo debe ser crear un enfoque a través de combinaciones
transgresoras, asociando libremente los elementos que tene-
mos a nuestro alcance.

Ejercite su creatividad transgresora

La creatividad es como un musculo, se atrofia por el poco
uso que le damos, pero se puede desarrollar ejercitindola.

Las personas que reconocemos como creativas, mds alla
de sus talentos naturales, han desarrollado esa capacidad
porque su actividad requiere de ella. Los artistas, inventores
y publicistas son ejemplos de personas que diariamente ejer-
citan la creatividad, pues su modo de vida depende de ello.
Estas personas, por lo general, no crean sélo una cosa, sino
cientos. Sus ideas destellan en sus cabezas pues, permanen-
temente, sus mentes y sus sentidos estdn abiertos a los esti-
mulos, a la informacién, al conocimiento y a las emociones
que les ayudan en los procesos creativos.

La creatividad no es simple inspiracién divina. La creati-
vidad es una actividad. Salvador Dali decia que siempre es-
taba trabajando, pues si venia la inspiracion era mejor que
lo sorprendiera mientras trabajaba.

Un emprendedor debe mantener el misculo de la creati-
vidad siempre activo y vital. A través de la creatividad po-
dra dar respuestas innovadoras a muchos de los interrogan-
tes que se le plantearin durante su camino.

Un nuevo producto o servicio, una mejor forma de co-
mercializar, de llegar a los clientes, de financiar un proyecto,
cualquiera que sea el resultado que necesitemos conseguir,
siempre habrd que crear un camino hacia ese objetivo. Siem-
pre habrd una situacién ideal en la cual nos gustaria estar.
Y esa situacién ideal se convierte en la pregunta adecuada y
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nuestra creatividad debe buscar las mejores respuestas para
convertirla en realidad.

Ejercite su creatividad, aunque sea por diversion. Pre-
glintese, por ejemplo, qué pasaria si diera otro uso a un ar-
tefacto que le llame la atencion. En qué situacion seria util.
No se limite por la razén, deje que el hemisferio derecho de
su cerebro actie libremente. ;Se ha dado cuenta de cémo los
nifios crean sus juegos? Toman lo que tienen a mano y le
dan otro uso. Una escoba se convierte en un caballo, una
caja de cartén en una guarida. Adn tenemos mucho que
aprender de ellos. Si tiene oportunidad, obsérvelos y apren-
da de los maestros de la creatividad.

Durante la Segunda Guerra Mundial, los ingleses orga-
nizaron cabildos abiertos para que la gente diera ideas en
cuanto a abastecimiento, defensa y cientos de problemas
que aquejaban a la nacion,

En cierta ocasion, en uno de estos cabildos, se planteé el
problema de las minas que habia sembrado el ejército alemdn
para detener a la flota britdnica. Una lavandera, una mujer de
pueblo, dijo: «Comandante, yo, en su lugar, pondria a mu-
chos marineros en el borde del barco y los haria soplar para
alejar las bombas que flotan alrededor de él». La concurren-
cia rié de buena gana, sin embargo, esta anénima ciudadana
sentd las bases de la solucion. Los ingenieros recogieron la
idea y crearon el primer barco barreminas, que abre el cami-
no a la flota soplando con aire comprimido las minas y de-
jando una senda segura para el resto de los barcos.

Este ejemplo de ejercicio creativo fue adoptado en forma
generalizada por empresas de todo el mundo para innovar
en todas las dreas de su actividad. Usted puede sacar prove-
cho de su propia creatividad, la de su familia, sus colegas o
amigos. Juntos pueden contribuir con ideas que sean econ6-
micas y faciles de llevar a la practica.
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Como en el caso de la lavandera inglesa y muchos otros,
transgresion es la palabra clave. Nos hace reir, nos incomo-
da, pero, por lo general, conlleva la semilla de aquello que
buscamos.

Lo importante siempre es hacer la pregunta correcta.
Cuando hacemos la pregunta adecuada, nuestra mente se ac-
tiva y comienza a generar imagenes, incluso muchas veces in-
conexas; sin embargo, en un proceso natural uno comienza a
filtrar esas imdgenes. Para ejercitar la creatividad necesitamos
sacar los filtros, dejar que las respuestas, por muy descabella-
das que sean, fluyan. En un proceso creativo es interesante
anotar todas las ideas y asociaciones que desencadena una
pregunta. En un segundo paso usted puede observar esas
ideas, compararlas, seleccionar las que le parezcan mis ade-
cuadas para, a partir de ellas, construir la respuesta adecuada.

Lo instamos a leer, a informarse, a abrir los sentidos. La
creatividad necesita de estimulos, de muchos estimulos. Las
respuestas muchas veces llegan de los lugares mis inespe-
rados.

Cree un negocio Unico a través de combinaciones
transgresoras

Poner en la préctica la creatividad con el objetivo de produ-
cir una propuesta de negocios innovadora es, muchas veces,
una tarea dificil. Como hemos dicho, el apego a los moldes
tradicionales y transitar por caminos ya conocidos produ-
cen siempre mas de lo mismo.

Este libro tiene por objetivo que el emprendedor sea ca-
paz de crear propuestas nuevas, productos y servicios Ginicos,
asi como modelos de comercializacién novedosos y eficien-
tes. Estas paginas estdn llenas de casos de personas normales
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y corrientes que se han atrevido a desarrollar sus negocios de
forma poco convencional, o que han dado soluciones trans-
gresoras a problemas para los cuales los modelos tradiciona-
les no dieron las respuestas esperadas.

EL Método EDI propone cuatro pasos
para la creacion

CONCEBIR UNA SITUACION IDEAL
Establecer una visién, una imagen de aquello que deseamos
lograr.

APRENDER
De nosotros mismos, de las tribus o grupos de personas y
del entorno.

De esas tres fuentes principales podremos obtener los
elementos que combinaremos para crear un enfoque que
nos lleve a la situacidn ideal.

Esos elementos pueden ser de diversa naturaleza. Cono-
cimientos, habilidades, conceptos, objetos o procesos sus-
ceptibles de ser adaptados o modificados.

TRANSFERIR -
Identificar y tomar los elementos que funcionan, los mas efi-
caces y valiosos y transferirlos a nuestro campo de trabajo.

TRANSFORMAR
Combinar y adaptar esos elementos para crear un enfoque
coherente con lo que hemos concebido como la situacion
ideal.

Este simple proceso ha sido aplicado en diversas situa-
ciones.
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En este libro utilizamos estos conceptos aplicados a la
creacién de negocios.

En ese sentido, nuestra tarea sera: crear productos o ser-
vicios innovadores a partir de los recursos que estdn a nues-
tro alcance y formas de comercializacién atractivas, econd-
micas y eficientes.
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El enfoque: el corazén de tu negocio

El enfoque es un nuevo punto de vista,
una solucion innovadora, una nueva manera
de hacer las cosas, de difundir o comercializar
un producto o servicio. Es el nuevo modelo,
la invencion, la creacion resultante
de combinaciones transgresoras.
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sus fortalezas



El enfoque es un concepto simple que es reconocido y valo-
rado por un grupo de personas, por una tribu. Algo que nos
permite ser considerados, para esa tribu, como UNICOS.
Un enfoque es la sintesis de ideas, de procesos, es lo que
proporciona coherencia a toda nuestra propuesta de nego-
cios. El enfoque es la especializacién, es poner bajo la lupa y
amplificar un detalle oculto que debe ser puesto de relieve,
para crear un nuevo mundo a partir de él.

Llevado al mercado, significa crear un producto, un ser-
vicio o una idea que serd atractiva, util o necesaria, no para
todo el mundo, sino para un grupo de personas que espe-
cialmente hemos elegido.

Una empresa debe crear un enfoque, los profesionales
deben tener un enfoque, los paises deben buscar y difun-
dir un enfoque. Eso quiere decir ser especialista en algo, po-
seer un concepto propio que nadie mds tiene y crear toda
nuestra estrategia basindonos en ese concepto.

La medicina es el 4rea que mayores pruebas puede apor-
tar en relacién con el enfoque. Mientras mis enfocado estd
un médico en una materia, mayor reconocimiento profesio-
nal tiene y mds necesario se hace para un grupo especifico de
personas. Asimismo, existen decenas de industrias ligadas a
este Ambito, como la de equipamiento médico, medicamentos
e insumos, que deben su existencia a la permanente especiali-
zacion y fragmentacidn de las disciplinas y ciencias médicas.
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Si se crea una nueva especialidad, también se creard una
industria completa que es coherente con este nuevo mun-
do. Nuevos profesionales, nuevos equipos, nuevas terapias,
nuevos conocimientos y nuevas medicinas. El verdadero
enfoque cambia reglas y se convierte en un centro de atrac-
cién.

En todo ambito estd presente el principio de enfoque.
Observe, por ejemplo, ese poderoso enfoque llamado Torre
Eiffel. Algunos simplistas podrian decir que es s6lo un mo-
numento; sin embargo, esa construccién ha sido la responsa-
ble de la creacién de toda una industria en torno a ella, sien-
do el turismo una de las mds importantes. Pregiintese qué
imagen le viene a la mente cuando hablamos de Francia. Asi
funciona el enfoque, entrega una respuesta ripida y clara.

Al crear un enfoque lo que estamos haciendo
es una declaracién de principios simple,
que entendemos nosotros, entienden nuestros
colaboradores y entiende el mercado.

Plantéese la misma pregunta pensando en las empresas,
instituciones, personas, paises o ciudades que usted cree que
destacan de los demds. ;Suiza? Seguro que le viene a la men-
te la imagen de quesos, relojes y chocolate, ¢Brasil? Fitbol
y carnaval. (Albert Einstein? Relatividad. ¢McDonald’s?
Hamburguesas. ¢Cantinflas? Risas. La lista podria ser larga,
pero lo importante es que se dé cuenta de que, de algan
modo, el enfoque de cada uno es aquello que mejor hace y
mejor se ha difundido.

Al crear un enfoque, lo que estamos haciendo es una de-
claracién de principios simple, que entendemos nosotros, en-
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tienden nuestros colaboradores y entiende el mercado. Y a
partir de aqui es necesario construir toda nuestra propuesta
empresarial o profesional. Todo lo que hagamos debe ser con-
sistente con el enfoque y debe reforzarse permanentemente.

Un ejemplo claro de esto es Telepizza, compafiia cuyo
nombre ya es un enfoque. Las pizzas, un producto conocido,
con buena demanda y asociado al hecho de que los consumi-
dores cada vez tienen menos tiempo disponible, llevaron a la
empresa a concentrar todos sus esfuerzos, financieros, logis-
ticos, comerciales y comunicacionales, a entregar al mercado
un producto «distinto». Ya no es la pizza, es la pizza en su
casa sin que usted haya salido de ella. El consumidor percibe
la diferencia, la valora y compra. Por lo tanto, Telepizza ha
centrado su propuesta empresarial en el enfoque llamado
«pizza y teléfono».

Toda la propuesta empresarial de esta compafiia es co-
herente con el enfoque. Sus locales no estan en las calles
principales, por lo tanto las inversiones en alquileres no son
de las mas elevadas. La decoracion y mobiliario se ajusta
para que pocas personas estén en el local y el menor tiempo
posible. Poseen buenas dotaciones de personal de reparto,
telefonistas y sistemas informdticos.

Cuando creamos un nuevo enfoque a través de combi-
naciones transgresoras, debemos ser conscientes de que es-
tamos poniendo la base de nuestro negocio y que, desde ese
momento, nuestro futuro dependerd de lo consecuentes que
seamos con ese enfoque. Esa coherencia es la que nos dard
mayor eficiencia y reconocimiento, al centrar nuestros es-
fuerzos en lo que mejor podemos hacer para el grupo de
personas que hemos elegido como piblico objetivo. Un en-
foque determina las caracteristicas del producto servicio, la
tribu a la cual se dirige y las formas de producirlo, de difun-
dirlo y comercializarlo.
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No es nuestra intencién hacer una clasificacién exhaus-
tiva de las diferentes clases de enfoque, sino mds bien pro-
porcionar ejemplos que sirvan de guia a los emprendedores
que buscan crear su propio enfoque. En este sentido, pode-
mos reconocer algunos tipos de enfoque mds frecuentes.

Enfoque por innovacidn: un nuevo producto o servicio que
no es reconocido como una mejora de algo ya existente. Sus
componentes pueden proceder de diversos dmbitos y ser
transferidos para crear el enfoque.

En el mundo de la musica, un maestro japonés revolu-
ciono la ensefianza del violin creando un método basado en
el aprendizaje de la lengua materna. Hoy, existen escuelas
del método Suzuki en todo el mundo y en ellas se los alum-
nos aprenden musica de una forma radicalmente distinta a
los métodos tradicionales. Su enfoque se cred a partir de los
conocimientos de dmbitos que no tenian relacién directa
con las artes.

La mayor parte de las innovaciones son producto de la
creacion de enfoques de este tipo. Con objetos, ideas o con-
ceptos provenientes de diversos dmbitos se produce algo
nuevo.

Enfoque por adaptacién: un producto o servicio genérico se
especializa, adaptindose a las particulares necesidades de
una tribu, transformidndose asi en un enfoque. Los servicios
legales para médicos son un enfoque de alta especializacién.
Los servicios de peluqueria canina son otro ejemplo de
adaptacion de servicios genéricos. Medios de comunicacién
de deportes, alimentos para enfermos, vestuario para el tra-
bajo son otros sectores en los cuales existen cientos de ejem-
plos exitosos de adaptacién.

168



El enfoque: el corazén de tu negocio

Enfoque por comercializacién y distribucién: productos o ser-
vicios relativamente convencionales cobran un nuevo valor al
ser vendidos y entregados a través de sistemas enfocados.

Un ejemplo claro de ello es Amazon, la tienda de libros
por Internet, que ha basado su modelo de negocio en la for-
ma de comercializar y distribuir los productos que ofrece.
En la misma linea se han creado otros negocios que han uti-
lizado el enfoque por adaptacién, tomando el modelo Ama-
zon y especializindolo aitn mis. Ese es el caso de la empre-
sa brasilefia Livros do Turismo.com.br, que se ha centrado
en libros para profesionales de la industria turistica... pero
de habla portuguesa.

También podemos ver este tipo de enfoque en compaiiias
que venden exclusivamente a través de canales de televisién
por cable, por catilogo o por sistemas llamados de multini-
vel o network marketing. En todos estos casos la fortaleza no
estd en el producto, sino en las caracteristicas que tienen las
estructuras de comercializacion y distribucién de esas empre-
sas, las cuales son, en el fondo, el verdadero enfoque.

Enfoque por disefio: cuando a productos conocidos se agre-
ga como factor principal el disefio, muchas veces lo que se
obtiene es algo totalmente nuevo. El elemento estético o
funcional de un producto, en muchas ocasiones, es un dife-
renciador determinante,

Automédviles, electrodomésticos, teléfonos méviles, vi-
viendas y ordenadores son sélo algunos productos en los
cuales el disefio ha creado el enfoque. En este caso, mas que
en otros, se encontrard con personas a las que les entusias-
men y otras a las que les horroricen, pues estd en juego un
elemento altamente subjetivo: la belleza.

¢Cudl es el enfoque principal del Volkswagen Beetle, el
ordenador Imac o los teléfonos Nokia?
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Hoy en dia, el diseiio ha cobrado mayor valor como ele-
mento de diferenciacién, pues guarda relacién con uno de
los factores que mds mueve a las personas: las emociones.

El disefio tiene que ver con el arte, con la expresién y, en
una sociedad cada vez mds fragmentada, aquellas cosas que
tienen que ver con la individualidad de las personas son mds
valoradas.

Enfoque por antagonismo: a veces el enfoque es ir en con-
tra de algo. Es no poseer algo que todos tienen. Esa orien-
tacion llama poderosamente la atencion. Quienes saben ser
coherentes con ese concepto pueden obtener grandes bene-
ficios.

Aunque suene raro, éste ha sido uno de los tipos de en-
foque mas exitosos y del cual han nacido importantes in-
dustrias: sin calorias, sin colesterol. ¢Le suenan familiares
esas frases? Edulcorantes y alimentos dietéticos son algunos
de los productos enfocados de esta manera.

En Argentina, una fabrica de refrescos lanzé exitosa-
mente al mercado un producto enfocado por antagonismo.
Se trataba de un agua mineral sin sodio, que en pocos meses
se gané una buena parte del mercado de ese tipo de produc-
tos. Lo increible es que las personas de inmediato atribuye-
ron al sodio propiedades nocivas para la salud, sin que la
compaiiia hubiese difundido mensajes al respecto.

Una radio chilena cre6 su enfoque como «Cero Rock»,
llamando la atencién de un gran publico al que no le gusta
ese tipo de muisica.

Se puede crear un enfoque poderoso a través del antago-
nismo, pues éste parte de la base de ideas o productos que
ya existen en el mercado y que o bien no gustan a algunos
grupos de personas, o bien los consideran negativos, o bien
representan algo de lo cual prefieren alejarse.
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Henry Ford, en los inicios de la industria del automévil,
llamaba a los vehiculos «carruajes sin caballos», aprove-
chando el conocimiento de este medio de transporte, pero
comunicando al ciudadano una idea de modernidad y un to-
que de misterio, y de paso, también, dando a entender que
los carruajes con caballos eran algo que formaba parte del
pasado.

En todos los casos de enfoque, estamos hablando de
productos y servicios que se crean sélo para grupos huma-
nos especificos, que realmente pueden valorar este concep-
to. Como empresarios debemos buscar ser fuertes en algo y
no en muchas cosas, contar con el reconocimiento y prefe-
rencia de algunas personas y no de todas.

Enfoque personal

Las personas necesitamos un enfoque y si no lo tenemos de-
bemos crearlo a partir de lo mejor que tenemos. No pode-
mos construir nuestro futuro sélo corrigiendo cada una de
nuestras imperfecciones, también debemos sacar el maximo
provecho a aquellas cosas que ya son fuertes en nosotros.

Todos hemos nacido con algin talento, hemos tenido
experiencias de vida positivas y negativas, hemos aprendido
pequeiias y grandes cosas. A partir de estos elementos pode-
mos crear nuestro enfoque, pues ya los tenemos incorpora-
dos y estdn a la espera de que los transformemos en algo
realmente valioso.

Las personas que han vivido intensamente y de forma
apasionada y que han tenido vidas dignas de admirar en la
mayoria de los casos no han sido perfectas, sino que han sa-
bido desarrollar sus puntos fuertes y han sido reconocidas
por ese enfoque personal. Piense en personajes tan diversos
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como Chaplin, Einstein, Pavarotti, Schwarzenegger o Mara-
dona. Pregiintese cuil es el enfoque personal que han teni-
do. Una palabra para cada uno de ellos describiria el enfo-
que por el cual han sido reconocidos.

Debemos buscar dentro de nosotros mismos lo que nos
hace diferentes, unicos, si no lo tenemos debemos crearlo...
¢Cémo? A través de combinaciones transgresoras, tal como
veremos mas adelante.

Enfoque empresarial

Una de las creencias més difundida es que una empresa exi-
tosa es una empresa grande y diversificada. Tener varias li-
neas de negocios es mejor que tener sélo una. Por lo general,
esta teoria se apoya en el dicho «No es bueno guardar todos
los huevos en una sola canasta». Asi, las empresas y organi-
zaciones se lanzan en una carrera de crecimiento, tratando
de abarcar lo mds posible, intentando hacerlo todo lo mejor
posible y captar un gran pedazo del mercado, atendiendo a
distintos tipos de clientes.

La experiencia ha demostrado que nadie, ni siquiera las
mds grandes empresas, puede ser bueno en todo. Una de las
tendencias corporativas mas importantes de nuestros tiem-
pos ha sido la subcontratacién de servicios, también conoci-
da como outsoursing. Esta modalidad se ha desarrollado
justamente bajo el concepto de que las empresas deben en-
focar sus esfuerzos en aquello que mejor saben hacer y dele-
gar a terceros las tareas que no son el corazén del negocio.
Pero el enfoque empresarial va mucho mds alld de subcon-
tratar a otros para realizar tareas complementarias.

El enfoque significa centrarse en un concepto, en un tipo
de piiblico, en un producto o servicio, y por medio de su co-
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nocimiento y experiencia lograr un nivel de especializacién
dificil de imitar.

Para esto debemos tener claro que un producto o un ser-
vicio es la empresa en si misma. La existencia legal o tribu-
taria no es la empresa, sus activos, edificios o mobiliarios.
Todo ello son instrumentos para el desarrollo de esa empre-
sa. Lo que realmente da existencia a una empresa es su pro-
ducto o servicio y el valor que éste tiene para un grupo de-
terminado de personas. Sin eso, es sSlo una ciscara vacia,
que puede existir Gnicamente para fines juridicos o para el
pago de impuestos.

Piense en qué le ha dado un espacio en el mercado a las
grandes empresas. Por ejemplo, a McDonald’s las hambur-
guesas o a Coca-Cola los refrescos de cola. Usted puede
pensar que esos ejemplos son ficiles, pues se trata de marcas
reconocidas en todo el mundo. Ademds, pensara correcta-
mente que esas empresas no s6lo venden esos productos. De
acuerdo, pero piense en lo siguiente: ambas empresas son
poderosas y tienen mds de un producto, sin embargo, ¢seria
igualmente poderosa McDonald’s en el mundo de las piz-
zas? ¢Cudnto valdria la compaiiia Coca-Cola sin Coke?

Las empresas son el producto que venden y cada pro-
ducto es una empresa en si mismo, con personalidad propia,
operaciones, piblicos y... especialmente nombre propio.
Por ello cada producto debe ser un enfoque. ¢Cuédntos debe-
ria tener su negocio? QOjald, sélo uno. Si tiene mds de uno,
usted deberia ser capaz de tratarlos como empresas indivi-
duales.

Siempre la tentacién de abarcar mds nos lleva a decir-
nos: «Si puedo hacer esto también deberia ser capaz de ha-
cer aquello». Eso inmediatamente nos desenfoca y reduce
nuestro poder para desarrollar mas y mejor los aspectos que
nos pueden fortalecer.
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* CASO -

ENFOQUE PERSONAL
«Mi dnico punto fuerte era contar historias»
J.K. RowLING, autora de Harry Potter

La historia de Joanne K. Rowling parece sacada de £l principe fe-
liz de Oscar Wilde. Aligual que los protagonistas de este cuento,
J.K. Rowling y su hija sufrian graves problemas de dinero. Claro
que, en vez de salvarse gracias a la joya que le regalé el principe,
serian los propios relatos de esta madre desesperada los que cam-
biarfan su vida.

Con treinta y un anos, divorciada y sin trabajo, Joanne Row-
ling dio vida a Harry Potter sentada en cafés de Edimburgo, don-
de se refugiaba del frio con su hija de tres meses a cuestas. Como
no podia pagar a nadie que la cuidara mientras buscaba empleo,
cayd en una profunda depresién. Sin nada que perder, se decidié
a escribir el libro que habia imaginado durante una larga espera
en una estacién de ferrocarril en Londres.

Hizo varios originales del relato a maquina para enviarlos a las
editoriales, ya que no tenia dinero ni siquiera para fotocopias. Fi-
nalmente recibié la respuesta esperada y, meses después de la pu-
blicacién, se convertia en la autora mis vendida de Gran Bretaiia.
Durante el afio 2002 fue la mujer que gané mds dinero en su pais.
Susingresos anuales ascendieron a cuarenta y ocho millones de li-
bras (unos 77 millones de délares). Ello, sin contar las ganancias
de las versiones cinematograficas basadas en sus novelas.

Pero ;qué razones hay en la vida de Joanne Rowling para con-
vertirse en lo que es hoy?

Simplemente talento y sensibilidad.
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Joanne Rowling fue una nifia de ctase media que asistié a un
colegio piblico en Bristol, Inglaterra. Si alguna cosa la distinguié
de los demds fue su gran imaginacién. Ya a los cinco afios con-
quistaba a sus companeros de clase contdndoles simpéticas his-
torias.

Su adolescencia fue bastante dura. A los quince afios le anun-
ciaron que su madre padecia esclerosis miltiple. La enfermedad
se prolongé durante diez afios y su madre pasé los dltimos dos
afos de su vida en una silla de ruedas.

Ya adulta debié enfrentarse a la separacién de su esposo, un
periodista de televisién con quien residia en Portugal. Cuando su
hija tenia tres meses y sin un délar en el bolsillo, Joanne Rowling
decidid volver a Inglaterra a buscar su oportunidad... ;Y desde
luego la encontrd!

Joanne supo enfocar sus esfuerzos personales y profesionales
en su mayor talento: crear historias, y gracias a ello ha podido
construir su exitosa carrera, la cual se ha centrado casi exclusiva-
mente en su personaje Harry Potter.
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* CASO

ENFOQUE EMPRESARIAL
GRAN KEBAB VERSUS LA P1zzA ASESINA

Quien pretende cazar dos liebres a la vez
termina no cazando ninguna.

ConrFucio

La gran «mortandad» de empresas que se registra cada afio,
amén de aquellas con graves crisis corporativas, por lo general
tiene su explicacién en problemas que, por ser relativamente sim-
ples, pasan inadvertidos para la gerencia.

En 1994, Juan Pablo comenzé a concretar su antiguo suefio
de ser empresario. Se sentia seguro. Una experiencia de varios
afos como administrador de negocios gastronémicos, un peque-
fto capital inicial, un estudio de mercado y un plan financiero
que un ex comparero de la universidad le ayudé a preparar, ade-
mas del apoyo de su familia, fueron los elementos clave que le
animaron a montar un pequefio restaurante de comida rapida
al que llam6 Gran Kebab, donde la dnica especialidad eran los
sdndwiches llamados, justamente, kebabs y que servia en la ba-
rra del local.

La novedad, la buena ubicacién y una marca ficil de recordar
fueron las principales fortalezas que le permitieron, a los casi cin-
co meses, tener un nivel de ventas que superaban con creces sus
mejores perspectivas. Entusiasmado por estos resultados, decidi6
abrir dos locales mds, uno que seguia el mismo formato de su pri-
mer local y otro que requirié una inversién mayor por su tamafioy
ubicaci6n estratégica, que aseguraria un flujo de piblico mucho
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mds alto que en los otros establecimientos. En este dltimo, los
clientes ya no consumirfan en la barra sino en cdmodas mesas y
ademds de los kebabs se ofrecerian pizzas, aprovechando la infra-
estructura instalada y lo que Juan Pablo consideraba una carta
segura, puesto que, seglin él, las pizzas, mientras estuvieran bien
hechas, siempre se venderian sin problemas.

Alanoymedio de funcionamiento comenzaron a hacerse evi-
dentes algunos problemas. Si bien las ventas iban en ascenso, en
especial en el local mds grande, los beneficios se vieron merma-
dos. Fueron diversos los diagnésticos para esta situacién: la con-
sabida «crisis de crecimiento», la poca presencia del duefio en
los locales administrados por empleados, el aumento del costo
de los insumaos, etc. En ese momento y con mucha visidén, Juan
Pablo decidié contratar una asesoria formal antes de que el pro-
blema siguiera agudizdndose.

Quedd muy sorprendido cuando supo que ninguna de las
causas que €1 creia probables era la responsable de sus preo-
cupaciones. Auin mas, el local que consideraba su estrella era
el Unico que no aportaba beneficios, aunque sin embargo era el
responsable de casi el 50 por ciento de las ventas del negocio.
Para colmo, este local no atendia a mas del 30 por ciento de su
capacidad.

La primera reaccién, como sucede con la mayoria de los em-
presarios en circunstancias como ésas, fue hacer mayores esfuer-
zos para mejorar las ventas del local estrella; sin embargo el pro-
blema persistié. Su ex compaiiero de universidad le aconsejé
enfocar el problema desde otro punto de vista: averiguar qué fac-
tores habian hecho tan exitosos los dos primeros locales. Para
ello prepararen una encuesta muy simple entre los clientes y los
empleados de los locales pequefios.

Esta sola accién dilucidé el misterio: Gran Kebab era recono-
cido por su piblico como especialista en «ese delicioso sdandwich
exdtico» que cualquiera podia disfrutar en sélo cinco minutos. En
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otras palabras, los consumidores le dijeron a Juan Pablo: «No ne-
cesitamos mesas ni decoracién sofisticada para comer lo que nos
ofrece tu restaurante... Y lo mds importante, si queremos comer
pizza vamos a Pizza Hut, si queremos comer hamburguesas vamos
a McDonald's o a Burger King; sélo si queremos un kebab pensa-
mos en Gran Kebab»,

El epilogo de esta historia es predecible. Juan Pablo se dio
cuenta de que las altas ventas que producia el local estrella eran
las mds caras y las que demandaban mayores esfuerzos, que sin
embargo no eran reconocidos por los consumidores. Ademds, la
actividad de este local alejaba a la empresa de aquello en lo que si
era especialista y significaba su verdadera ventaja competitiva: la
venta de kebabs.

Cuando casi habian pasado cinco afios de su comienzo, Juan
Pablo decidié cerrar el local estrella y reemplazarlo por otro con
las mismas caracteristicas de los pequefios locales que si eran
rentables En definitiva, reenfocar su negodio.

El desenfoque que sufrié Gran Kebab no es prerrogativa sélo
de las pequefias empresas, es una enfermedad que afecta a todos
los segmentos de negocios. Por diversas motivaciones, que pue-
den ser resumidas finalmente en un propdsito: aumentar los be-
neficios a corto plazo, los gerentes y duefios de empresas se lan-
zan en una carrera desenfrenada por diversificar, ampliar, hacer
alianzas estratégicas, etc., creyendo que estas acciones les per-
mitiran incrementar su participacién de mercado, servir a un ma-
yor nimero de clientes y por ende lograr que el Gltimo renglén del
balance de cada aiio les sonria.
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Los elementos para construir nuestro enfoque

Un emprendedor que inicia su negocio siempre cuenta con
recursos limitados y grandes suefios. Ademads, hemos visto
que el mayor problema al que se enfrentari es a una compe-
tencia despiadada, donde todos los participantes usan casi
las mismas estrategias, lo cual hace dificil una diferencia-
cidn interesante,

En ese sentido, el enfoque es una herramienta poderosa
que puede ayudarlo a crear algo radicalmente distinto, rom-
per la uniformidad del mercado y concentrar sus esfuerzos y
recursos para hacerlos mds eficientes. Para crear ese enfo-
que, el empresario debe tener en cuenta los elementos de
mayor valor a los que puede tener acceso y desarrollar, ba-
sdndose en ellos, su propuesta de negocio.

Este enfoque llegard a ser poderoso si el empresario se
basa en elementos recogidos desde tres fuentes:

Su individualidad: aquellos talentos, conocimientos o expe-
riencias que posee COMO persona o COmo empresa.

Su tribu: las caracteristicas particulares del grupo de perso-
nas al cual ird dirigida su propuesta.

Su entorno: las tendencias sociales que crean nuevos proble-
mas 0 nuevas oportunidades.

Elementos de valor

Para construir enfoques poderosos, debemos combinar ele-

mentos valiosos, modelos que funcionan e ideas innovado-
ras y llevarlos a un nuevo plano.
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En la era industrial se creaban nuevos productos combi-
nando artefactos y necesidades. Los motores, por ejemplo,
fueron la base de miles de inventos creados para las mas di-
versas tareas.

El enfoque es una herramienta poderosa
que puede ayudarle a crear algo radicalmente distinto.

En la nueva economia el valor mas importante son los in-
tangibles o, como dicen los profesores Nordstrém y Ridder-
strale, «<El nuevo campo de batalla competitivo no se encuen-
tra en el dmbito de los motores 0 maquinarias, sino en el dise-
fio, en el servicio de posventa, en la imagen o las alternativas de
financiacién. En aspectos intelectuales e intangibles. Por lo tan-
to, debemos redefinir lo que consideramos realmente valioso».

O en palabras del célebre Tom Peters: «Bienvenidos al
mundo donde el valor se basa en intangibles... No en obje-
tOos grumosos, sino en ficciones sin peso».

Antiguamente bastaba tomar un materia prima, intro-
ducirle algunos cambios mediante algin proceso y ponerle
una etiqueta para que fuera considerado un producto con
valor afiadido.

Asi también, se hablaba de valor afiadido en el servicio
cuando a éste se le agregaban un par de servicios comple-
mentarios. En ambas situaciones el bien producido termina-
ba siendo mds o menos el mismo, pero su precio comercial
se incrementaba.

Hoy, el mayor valor de los bienes que compramos esti en
las cosas que no podemos tocar, sino sélo percibir. El valor estd
en la marca, en el disefio, en la forma de comercializacién, en
su distribucién, en la responsabilidad con el medio ambiente
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por parte de los productores y en los estilos de vida que repre-
sentan o tratan de representar. Todos esos elementos intangi-
bles no son factores afiadidos, son el producto, son el servicio.

En ese sentido, la presion competitiva obliga a que los
productos y servicios tengan un fuerte «componente huma-
no», pero competir no significa tener éxito. Para tener éxito
se debe ser distinto, radicalmente distinto, tinico... y, lo mds
importante, comunicar y ser percibido como tal.

Por ello, en la era del conocimiento los elementos mds
valiosos que podemos encontrar son las ideas, las experien-
cias, las motivaciones, los suefios y los talentos. Esos son los
ingredientes principales que debemos utilizar para crear
nuestros enfoques. Son el material fundamental que puede
dar individualidad y «personalidad» a nuestras empresas.

Debemos enfocar, enfocar y enfocar. Reducir nuestro
circulo de accién nos hace mds fuertes, no mas pequefios.
Un rayo ldser es un rayo de luz, poderosamente enfocado,
capaz de traspasar metales y seguir su camino hacia el infi-
nito. Ese es el concepto que debemos construir en nuestros
11egOCIOs ¥y en nuestras carreras.

Crecer a través del enfoque: elemento estable
y variaciones sobre ese elemento

Centrar nuestro desarrollo en algunos pocos aspectos no
quiere decir que limitemos nuestro crecimiento; al contra-
rio, debemos buscar en el enfoque el elemento estable, la
esencia que nos permita producir variaciones sobre ¢l mis-
mo tema. Estas variaciones pueden convertirse en el refuer-
zo principal de nuestro enfoque.

Si usted crea un enfoque exitoso hacia una tribu deter-
minada, por ejemplo los naturistas, encontrara cientos de
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posibles variaciones de refuerzo. Una de ellas puede ser la
ampliacion geogrifica, puesto que es evidente que los natu-
ristas estin por todas partes del mundo. Asi, una empresa
cuyo enfoque fuera mis especifico ain, como vender libros
sobre naturismo, encontraria las oportunidades ofreciendo
mads titulos especializados en el tema.

Ese tipo de ampliaciones son coherentes con el enfoque
de una empresa y contribuyen a fortalecer su posicién den-
tro de un grupo de consumidores.

Recuerde, el enfoque es un elemento estable que usted ha
creado y usted puede crear todo un mundo que gire en torno a
ese enfoque. Piense en el ejemplo de Joanne Rowling, quien
recibe ingresos no sélo por sus libros, sino por todas las «apli-
caciones» que han tenido los personajes creados por ella.

Una tienda de golf tiene un enfoque mucho mas reduci-
do que una tienda de deportes, pero ello no quiere decir que
aquel establecimiento se limite a vender palos de golf. Su
mundo se crea a partir de su enfoque y todo lo que sea co-
herente con este deporte fortalece su posicién. Ropa, libros,
videos, accesorios, revistas, etc. La tribu que ama el golf ten-
dri en esta tienda un verdadero centro de atraccién y eso
permitird a sus propietarios concentrar sus recursos y lograr
un fuerte reconocimiento.

En nuestros negocios debemos reducir el campo visual,
apartar muchos elementos para centrar nuestro trabajo en
algo particular y hacernos poderosos en ello. Tenemos que
buscar la mixima eficiencia, construyendo a partir de nues-
tros talentos, de nuestras pasiones, de aquello que mejor sa-
bemos y podemos hacer. Las empresas deben centrarse sélo
en un par de aspectos en los cuales pueden realmente ser fuer-
tes. En el enfoque, vale lo del viejo adagio que dice «Abarcar
menos para apretar mas».
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Comercializacion EDI

El componente mds caro y mds escaso
en toda empresa son los clientes.
Sin clientes no hay negocio. Punto.
Todo se sustenta en este simple concepio.
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Parate frente a un espejo
y veras la mayor fuente
de recursos intangibles

a tu disposicion.



Usted ha creado un nuevo concepto, un producto o servicio
unico y tiene una idea clara de quién podria comprar. Sin
embargo, eso no es suficiente. Usted debe crear un modelo de
comercializacion tdeal, una forma eficiente, econémica y que
genere resultados, en el menor tiempo posible, para atraer y
encantar a sus clientes.

Usted puede tener una idea genial, sistemas maravillo-
s0s, un gran capital que sustente su proyecto y una excelen-
te capacidad de gestidn, pero si no llega la gente no hay ven-
tas, y si no hay venta, no hay negocio.

Todos los pasos de este método buscan crear un concepto,
un enfoque consistente y firme para difundir y reforzar nues-
tro enfoque con el objetivo de atraer a las personas a nuestro
negocio.

Nuestro plan para comercializar tiene tres fases, y todas
ellas estin muy relacionadas con los conceptos que ya ha
aprendido en el transcurso de este libro: la situacién ideal,
las combinaciones transgresoras y el enfoque como respues-
ta innovadora, en este caso, a la pregunta ¢cdmo vender mds
con menos esfuerzo?

Fases del plan de comercializacién

1. Atraer a un grupo de personas: piblico estratégico.
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2. Encantar a ese grupo de personas: fans entusiastas.

3. Hacer que esas personas nos traigan a mas perso-
nas de su tipo: circulo de influencia del publico en-
tusiasta.

El objetivo del Método EDI es lograr rendimientos ex-
cepcionales mediante procesos simples y que requieran po-
cos recursos. Las combinaciones transgresoras nuevamente
cobran valor para crear esos procesos, puesto que la idea es
tomar elementos eficientes de diversos origenes para crear
nuestro enfoque.

Eso es lo que hizo, por ejemplo, Nelson en el caso de los
peces de colores. Tomd procedimientos de la industria de
los videojuegos y los transfirié a la venta de alimentos para
mascotas.

Lograr rendimientos excepcionales en la comercializa-
¢ién requiere salirse de los esquemas convencionales.

Habitualmente lo que busca la comercializacién tradi-
cional es llegar con una oferta a la mayor cantidad de per-
sonas, un esfuerzo dirigido en una sola direccién, es decir,
de la empresa al consumidor.

El plan de comercializacién EDI busca atraer a grupos
de personas, que de alguna manera logren una fuerte cone-
xién con la empresa y se conviertan en sus agentes promo-
tores en cada uno de sus circulos de influencia.

En este sentido debemos crearnos las mejores oportu-
nidades para contactar con esos grupos y difundir y co-
mercializar nuestros productos y servicios, lo cual muchas
veces significa alejarnos de nuestras ansias de vender y
centrarnos en las motivaciones de nuestros consumidores,
mas alld de la relacién que éstos tengan con lo que noso-
tros ofrecemos.
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Atraer a un grupo de personas

Usted ya conoce a la tribu a la que va destinado su producto.
Sabe sus principales caracteristicas y donde puede encontrar
la mayor cantidad de sus integrantes. También conoce su
idioma y las palabras clave que llaman su atencién. Ahora es
necesario elegir un grupo mds pequeio de esa tribu, al cual
llamaremos publico estratégico. Idealmente, debe estar com-
puesto por personas que tengan un circulo de influencia, que
sean admiradas dentro de la tribu y que posean un grado de
credibilidad. También es importante que de alguna manera
interactuen peridédicamente con otros miembros de su tribu,
En primer lugar, deberemos enfocar nuestros esfuerzos
de comercializacidn en esos pequefios grupos, pues busca-
Mos {ue por sus caracteristicas se conviertan en una caja de
resonancia para llegar a otras personas como ellos.

Encantar a ese tipo de personas

En realidad hemos usado un eufemismo... Necesitamos crear
un grupo de fans incondicionales y entusiastas de nuestro ne-
gocio. De este grupo de personas va a depender una gran par-
te de nuestro éxito.

Serdn los responsables de un porcentaje importante de
nuestros ingresos y, por ello, debemos crear mds que una
oferta: una experiencia de negocios realmente atractiva y
emocionante para ellos.

Trabajar con pequeiios grupos bien identificados le permi-
tird ensayar cientos de formas distintas para seducir y encan-
tar a ese piblico teniendo en cuenta sus motivaciones. Usted
lograri este objetivo siempre que entregue a ese grupo de per-
sonas un producto o un servicio que supere sus expectativas.
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En su libro Re-imagina, Tom Peters escribe que en el pa-
sado se vendian productos, luego pasamos a la economia de
los servicios y hoy debemos vender «experiencias». Estamos
absolutamente de acuerdo con ese concepto.

Experiencias agradables, emocionantes y apasionantes.
No importa si usted vende servicios financieros o comida para
peces. Debe crear un puente emocional entre los consumido-
res y su empresa. Y eso se logra entregando experiencias.

Tenga la imagen de quienes mas saben de esto. Piense
nuevamente en Harley Davison, en Disney o en Avon. Son
empresas que no se han centrado sélo en sus productos, sino
en las experiencias que proporcionan a sus clientes y en las
emociones que les provocan.

Avon, en particular, es el notable caso de una empresa
que ha sido capaz de crear una comunidad de mujeres de
negocio. Para sus clientes, comprar a Avon no es sélo ad-
quirir excelentes productos de belleza, sino una experiencia.
Las consultoras Avon aconsejan e interactian positivamen-
te con su comunidad.

Empresas como ésta logran atraer a fans entusiastas que
estdn dispuestos a ayudar a difundir sus productos, pues la
experiencia de hacer negocios con ellas supera las expectati-
vas que generan los productos por si mismos.

Usted puede aprender de estas compaiiias y transferir
€s0§ CONOCIMIENtos a Su Propio negocio.

Haga que su publico mds entusiasta
atraiga a mas personas parecidas a ellos
(Va a necesitar muchos socios en su club de fans)

Prémielos, haga reconocimientos publicos o némbrelos hi-
jos ilustres de su empresa, pero no sélo por comprar en ella

188



Comercializaciéon EDI

sino por llevar mas clientes a su negocio, por ayudarle a di-
fundir su concepto y su enfoque.

St hemos dicho que el componente més importante de
toda empresa o servicio profesional son los clientes, enton-
ces debemos invertir en quienes nos provean de ellos.

Los «proveedores de clientes»

A menudo las empresas premian a sus mejores clientes por la
frecuencia con la que acuden a sus establecimientos o por el
volumen de sus compras. Sin embargo, son pocas las que pre-
mian a quienes les aportan mis clientes o colaboran en la di-
fusién de su mensaje.

Si uno de sus clientes se siente feliz con su producto o
servicio, seguramente tendrd una buena disposicién para
comentarlo con su circulo mds cercano. Pero recuerde: una
empresa EDI no aspira a tener clientes, sino fans incondicio-
nales y entusiastas. Eso significa que la buena disposicion de
ese cliente se convierte, en este ¢aso, en necesidad de com-
partir lo que sabe de su empresa, la excelente experiencia
que ha tenido haciendo negocios con usted, y de contagiar a
Otros su entusiasmo.

Si ese cliente fan ya tiene buenas razones para entusias-
mar a otras personas de su tribu, su tarea es darle ain mas
razones. Entregar premios y reconocimientos a una persona
que nos provee de otros buenos clientes es una excelente ra-
z6n, que refuerza su interés.

Los tres puntos que acabamos de describir deben formar
parte de la tarea habitual de un emprendedor. Si espera te-
ner resultados excepcionales debera buscar continuamente a
esos grupos de clientes, atraerlos, encantarlos y hacer que
contagien su entusiasmo a otros como ellos.
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Donde hay gente, hay negocios

Esto que parece tan evidente no lo es tanto para muchos
empresarios y profesionales que esperan tras su escritorio
que los clientes llamen a su puerta.

Hoy en dia, cuando el bien mis preciado son las perso-
nas que puedan comprar nuestros productos, no podemos
quedarnos tras el mostrador suponiendo que por arte de
magia aparecerdn los clientes.

A los clientes hay que:

1. Salir a buscarlos.

2. Atraerlos.

3. Reunirnos con ellos en un terreno neutral. Y mejor
aun...

4. Llevar a cabo todas las acciones anteriores.

Salga a buscar a sus clientes

Dondequiera que haya una masa de personas habra buenas
posibilidades para hacer negocios. Mientras mas gente
haya, por ley de probabilidades, mas potenciales clientes su-
yos habri. Precisamente éste ha sido el éxito de los centros
comerciales: crear aglomeraciones de gente mediante activi-
dades y promociones de todo tipo. Ademas, tiendas de dis-
tintos tipos atraen a publicos diferentes, lo que produce una
suma de fuerzas que aumenta el potencial de venta de todo
el conjunto de establecimientos.

Usted debe conocer donde se producen las mayores
aglomeraciones de su tribu, cudndo y por qué se producen.
Esta informacién es parte de la creacién de un producto dni-
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co. Recuerde que no puede separar ningiin aspecto. La crea-
tividad también pasa por saber llegar a sus clientes, atraer-
los y encantarlos.

Dicen que los mejores estrategas de marketing son los
vendedores callejeros. Mds alld de algunos aspectos negati-
vos de esta actividad, por experiencia nos inclinamos a pen-
sar que hay mucho de cierto en esta apreciacién. Al menos,
uno puede sacar excelentes lecciones observando sus ticti-
cas de comercializacidn.

Ellos tienen un sentido de la oportunidad envidiable.
Juzgue por si mismo.

Si el producto que hay que vender es para los amantes
del deporte, alli los vera fuera de los estadios contactando
con los aficionados para ofrecerles toda clase de objetos re-
lacionados con sus pasiones. Si el producto es para nifios,
los encontrard en la puerta de las escuelas en los horarios
clave para seducir a esa tribu.

En nuestro pais, en las cercanias de los hospitales pibli-
cos se instalan los vendedores callejeros con botellas de
agua mineral, galletas sin sal y toda suerte de productos
para enfermos que ofrecen a quienes visitan a sus familiares
hospitalizados.

Hace algunos afios, recorriendo el centro de Estocolmo,
vimos a algunos de estos vendedores con cientos de extra-
fios collares. Eran colgantes en forma de chupetes. Lo sor-
prendente fue que al poco rato comenzamos a ver a cientos
de mujeres adolescentes luciendo este extrafio collar. Segu-
ramente es una nueva moda, pensamos.

Casi dos meses después de regresar a Chile, en pleno
centro de Santiago, corroboramos que la moda ya se habia
impuesto en nuestro pais. Vimos la misma situaciéon que en
Suecia: vendedores callejeros rodeados por adolescentes
comprando este simpdtico producto.
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Nos acercamos a uno de ellos para comprar uno de esos
collares de moda y le comentamos lo increible que era ver la
misma escena en Europa y en Chile. Nos mird con cara de
quien va a ensefiar algo importante y nos dijo: «Jefe, es la
tendencia mundial... La globalizacién nos afecta a todos».

Nos fuimos sonriendo y agradecidos por aquella citedra
intensiva de marketing dictada por un sencillo vendedor ca-
llejero.

La situacién nos hizo recordar las palabras del empresa-
rio y ex candidato a la presidencia de Estados Unidos Ross
Perot. En una conferencia que dio a estudiantes de la Uni-
versidad de Harvard, dijo: «Lo que los ingenieros Haman es-
tudio de mercado, yo le llamo mirar por la ventana».

:Dénde esti su cliente?

La situacion ideal para cualquier empresario o profesional
es llegar a contactar con el mayor niimero de potenciales
clientes en el menor tiempo posible. De esta forma se incre-
mentan las posibilidades de venta.

Imagine esa situacién ideal y visualice como captaria la
atencién y abordaria a una masa de personas que pueden
ser futuros miembros de su club de fans. (Lo ha pensado
bien?, ¢sabe c6mo informaria de todo lo que quiere infor-
mar?, ¢ha pensado ya c¢c6mo tomaria una gran cantidad
de pedidos?, ;ha recabado todos los datos necesarios para
hacer posteriores seguimientos?, ¢ha entregado informa-
cién sobre su producto o servicio que los clientes puedan
estudiar después? jExcelente!, porque llegar a tener frente
a usted una gran cantidad de posibles clientes para su em-
presa no es una tarea tan compleja como muchos pueden
imaginar.
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Puede ser dificil pensar en una situacién como ésa cuan-
do uno est4 frente a un escritorio todos los dias, pero quienes
han aprendido que al cliente hay que salir a buscarlo saben
que encontrar enormes grupos de potenciales compradores
no es imposible y hay que estar preparado.

Venta tradicional frente a venta IDEAL

Si su tribu son empresarios, profesores, secretarias, amas
de casa o personas mayores, usted puede tener claro dénde
encontrarlos de forma individual y hara todos los esfuerzos
necesarios para contactar con ellos personalmente. El con-
tacto directo con las personas sigue siendo la mejor forma
de hacer negocios. A pesar de toda la tecnologia de la co-
municacién de que disponemos hoy en dia, el mirarse a la
cara, el apretén de manos y la confianza que produce co-
nocer a quien nos vende siguen siendo experiencias necesa-
rias, incluso, nos atrevemos a decir, mds necesarias que
nunca.

Por esta razén todas las empresas, bancos, compaiias
de seguros, instituciones de beneficencia, universidades,
peluqueros, transportistas, compaiiias de todos los tama-
fios y de todos los 4mbitos mantienen dotaciones de perso-
nal de ventas e invierten grandes sumas en capacitarlos y
motivarlos.

No importa en qué sector esté, no importa si produce
acero o produce ideas. No importa si tiene fines de lucro o si
apoya una causa social. Todos, absolutamente todos, nece-
sitamos que alguien haga algo por nosotros, que alguien
realice una accién que beneficie a esa persona y a nuestra
institucién. Eso es vender: convencer a alguien de que ad-
quiera nuestro producto, que contrate nuestro servicio, que
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apoye nuestra causa, que sea nuestro socio, que haga dona-
ciones, que visite nuestra ciudad y que cree fuentes labora-
les. Siempre estamos vendiendo algo, y para ello atin no se
ha inventado nada mejor que el contacto directo con el
cliente. Sin embargo, uno de los problemas que representa
este tipo de venta es el tiempo.

Por eso, insistimos, las ventajas son pasajeras y efime-
ras. Creamos un concepto unico de producto o servicio,
pero tenemos que ser rdpidos, sumamente ripidos, para
comunicar el concepto y venderlo. Lo que hoy es nuevo y
unico, mafana o pasado mafiana no lo serd. Todos los con-
ceptos, todas las empresas, todos los conocimientos, hoy
en dia tienen fecha de caducidad y son perecederos. Usted
no puede esperar lo que antes llamaban el periodo de ma-
duracién, porque en cualquier parte habra otro competi-
dor observindolo, y si lo que usted ha creado es realmente
bueno, tenga por seguro que serd copiado. En la nueva cul-
tura del «copiar y pegar», gana quien vende mis rapido, es
decir, quien llega mds rdpido a la mayor cantidad de con-
sumidores.

En el mundo de la supereficiencia, el suefio dorado de
todo empresario debe ser, como en el juego de los bolos, de-
rribar el mdximo namero de bolos de un solo golpe.

En ese sentido, una empresa EDI no puede renunciar a
su principio bdsico: crear rendimientos excepcionales con
los minimos recursos. Esto que es valido para todos los pro-
cesos, es especialmente necesario en la venta.

Para crear un gran impacto, debemos buscar o crear las
formas de reunirnos con grupos importantes de potenciales
clientes. Como deciamos, ir donde ellos estin, atraerlos ha-
cia nosotros o reunirnos en un lugar neutral.
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Convierta a sus vendedores en
PRODUCTORES DE EVENTOS

Son muchos los beneficios que se logran reuniendo en un lu-
gar a grandes cantidades de clientes, porque de esta manera
usted puede vender a distintos niveles, ya sea informando,
presentando, recordando, fidelizando o, concretamente, rea-
lizando la transaccién. Pero todo ello de una forma podero-
sa, con una gran economia de recursos y de tiempo.

De hecho, ésta ha sido la clave del éxito de las ferias,
exposiciones, exhibiciones o convenciones. Estas activida-
des permiten tener reunida en un mismo lugar y durante un
tiempo determinado a una masa importante de miembros
de una tribu, que han sido atraidos por una tematica de su
interés,

Reunidas y atentas, gracias al ambiente que se genera en
estos eventos, puesto que todo gira en torno a un tema, las
personas estin abiertas a recibir informacion, a conocer e,
incluso, a comprar en ese mismo lugar productos y servicios
que estdn relacionados con aquello que les motivo a asistir a
ese encuentro.

Pero no siempre hay una feria o un encuentro que retina
a nuestros potenciales clientes. Incluso, puede que en el sec-
tor donde desarrolle su actividad nunca se organice este tipo
de encuentros. También puede suceder que usted no tenga
los recursos necesarios para invertir en la participacién de
estos eventos,

Si es asi, no se preocupe. Usted puede generar la necesi-
dad de reunién de su tribu organizando pequefios eventos
relacionados con las motivaciones de sus clientes. Esto no
significa planear encuentros masivos {(aun cuando seria lo
ideal). Con un poco de experiencia, su fuerza de ventas po-
dria convertirse en productores de eventos que reunieran a
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diez, veinte, cien o el niimero de clientes que usted estime
conveniente.

Existen grandes empresas como Tupperware, Marie Kay
y muchas otras que deben su éxito a estrategias de este tipo.
Eventos que, incluso, se realizan en hogares y que cuentan
con la presencia de unas cuantas personas.

No importa la cantidad, importa el concepto: lograr el
contacto con mds de una persona a la vez.

Su conocimiento de las motivaciones de la tribu le dara
las claves que pueden lograr atraer a sus reuniones a esos
potenciales clientes.

Si sus productos o servicios estin enfocados en nifios,
organice actividades para ellos, sus padres o profesores. Si
estd enfocado en los estudiantes universitarios, revise sus
motivaciones y planee algiin acto donde pueda contactar
con ellos, difundir sus productos y, en el mejor de los casos,
vender directamente.

El secreto es continuar realizando combinaciones trans-
gresoras, asociaciones que van mds alld de su producto, con-
ceptos creados a partir de las cosas que emocionan, divierten
o interesan a los miembros de su tribu.

¢Clases de cocina japonesa para vender seguros de vida?
Transgresor, pero efectivo. Ya hay importantes empresas que,
alejandose un poco de su producto y acercandose a las moti-
vaciones de los clientes, logran lo mds importante: crear rela-
ciones, encantar al cliente y hacer que compre.

Usted deberia ver a cada vendedor de su empresa como
un productor de eventos que, ademds de optimizar su tiem-
po, logre encantar a sus potenciales clientes. No basta con
formar a sus vendedores sobre las bondades de sus servicios,
es necesario que entiendan y practiquen la empatia y le ayu-
den a crear las mejores formas de tener la mayor cantidad
de fans entusiastas de su empresa.
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No venda: haga que su cliente compre

Este tipo de estrategia rinde excelentes resultados por la sen-
cilla razén de que la mejor situacion para un vendedor no es
vender, sino que el cliente decida comprar.

Eso ocurre cuando el cliente tiene la posibilidad de ob-
servar un producto o servicio sin la presién de tener que de-
cidir una compra. Un estado emocional y animico positivo
hace que el cliente abra sus sentidos y esté mds dispuesto a
considerar hacer negocios con nosotros.

Es dificil ir contra las motivaciones de los clientes. Por
ello es mejor exponer ante ellos nuestros beneficios con la
mayor sutileza posible.

El destacado escritor Peter Drucker dijo que el verdade-
ro marketing logra que la venta sea algo superfluo. El mar-
keting efectivo es el que consigue que el producto o servicio
se venda por si mismo.

Siguiendo esta 16gica, cuando la mayoria de nosotros de-
cidimos comprar un automévil, hemos tomado esa decisién
mucho antes de visitar un concesionario. Hemos tomado la
decisién observando la variedad de modelos que hemos visto
circulando en las calles y relacionando esa observacién con
nuestra capacidad de compra.

En el caso de la ropa, primero la vemos en el escaparate
y nos imaginamos cémo nos quedaria. Luego, si entramos
en la tienda para probarnos algo, la opinién del vendedor
no influird en nuestra decision, el vendedor debe ser sélo un
facilitador que nos permita experimentar con el producto y
nos dé alguna informacién, pero nada mas que eso. Mien-
tras menos interfiera en nuestra observacion, menor seré la
presién que sintamos y mayor serd la probabilidad de que
finalmente compremos.

Por esa razén, producir pequeiios eventos que no tengan
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necesariamente una relacion directa con lo que vendemos,
pero que permitan a nuestro potencial cliente tener una expe-
riencia mas cercana, aumenta las probabilidades de venta y
genera en su mente una imagen positiva de nuestra empresa.

Siempre que cree una nueva propuesta de comercializa-
cién ejercite el Método EDI, pregiintese cual seria la situa-
cidn ideal y combine sus objetivos con las motivaciones de
sus clientes para obtener los resultados que busca.
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La empresa interior

El negocio es usted
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La vida es maravillosa,
pero tiene un solo problema...,
pasa demasiado deprisa



La preparacién que usted ha tenido hasta este momento
apunta al desarrollo de sus habilidades para crear o encon-
trar un espacio dentro del mercado, utilizar sus talentos o
intereses para crear algo unico, ser transgresor, innovador,
empdtico para detectar o crear necesidades y construir su
negocio, buscar la situacidn ideal, etc. Dicho de otra mane-
ra, técnicas y estrategias innovadoras para iniciar o hacer
Crecer su propia empresa.

Cuando asimile las técnicas y estrategias en los negocios
de esta era y se encuentre cara a cara con la idea genial, la
idea fuerza, sencilla, funcional ¢ inteligente, es posible que
su entusiasmo lo lleve al extremo de salir de su baiera y
correr desnudo por la calle gritando eureka como hizo Ar-
quimedes. En este momento se encontrard cara a cara con
usted mismo. Quisiéramos ejemplificar sobre esto.

José, después de dos meses de haber terminado uno de
nuestros cursos, en el que participé con mucho entusiasmo,
y recibir su certificado como agente inmobiliario, nos escri-
bié lo siguiente comentando una nota que publicamos:
«Agradezco la informacién enviada, es buenisima... Sélo
quiero comentar que después del curso no he tenido las
fuerzas necesarias para iniciar mi negocio. Mi problema son
mis temores y las personas cercanas que me rodean me de-
sincentivan, pues me dicen que esa actividad estd despresti-
giada y es complicada, y que estoy mejor ahora en mi traba-

201



LA GUIA DEL EMPRENDEDOR

jo actual. ;Qué debo hacer o qué puedo hacer? Estoy harto
de recibir 6rdenes y no poder expresarme libremente porque
podria poner en peligro mi trabajo. Detesto esta situacién
que limita tanto mi desarrollo personal y econémico...»

¢Sabia José lo que tenia que hacer? Claro que si, pero no
era ése el problema, como €l decia en su nota: «Mi proble-
ma son mis temores y las personas cercanas que me rodean
me desincentivan»,

Veroénica, una alumna que habia participado en uno de
nuestros cursos de produccién de eventos, nos telefoned
bastante angustiada para pedirnos consejo porque decia que
se habia dado cuenta de que iba a obtener muy pocos bene-
ficios organizando su primer evento. El show, que otros
productores de eventos ya estaban presentando con éxito en
otras ciudades, estaba reuniendo a una audiencia de unas
cinco mil personas que pagaban 8 ddlares por la entrada.
Verénica ya habia conseguido un lugar para llevar a cabo el
acto y contaba con la disponibilidad y el compromiso de los
artistas que necesitaba, pero, segun ella, precisaba nuestra
asesoria para asegurar las cosas, generar mas ingresos, més
ventas y mds patrocinadores.

Mientras nos explicaba las razones por las cuales el
evento debia ser estudiado mejor antes de ponerse en mar-
cha o postergado por la estrechez de los ingresos que de to-
dos modos supondrian un beneficio de 1.500 délares, algo
no nos cuadraba.

Verdnica habia hecho mal las cuentas, cinco mil perso-
nas por 8 délares son 40.000 délares y no 4.000, como ha-
bia calculado. Cuando le hicimos darse cuenta de ello, tras
un breve silencio, nos dijo: «Voy a comprobarlo», y colgé.
Lleva meses comprobindolo. La verdad es que no hay nada
que comprobar. Se trata de un evento en el que estd asegu-
rada la asistencia de piiblico, existe un compromiso por par-
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te de los artistas y hay un lugar para realizarlo. El proyecto
estd detenido porque, aunque Verénica lo solucioné todo,
tiene miedo y el miedo no le deja avanzar.

A eso nos referimos. Cuando todo esté solucionado, fi-
nalmente se encontrard consigo mismo.

Madurez de empresario

Definitivamente, lo que diferencia a un empresario de un
empleado no emprendedor es su manera de pensar, de sentir
y de actuar. Su manera de pensar, sentir y actuar refleja su
nivel de madurez.

CULPAR

Dicho de otra manera, un empresario no puede tener la ma-
durez de un nifio al emprender o dirigir su empresa. El nifio
esta orientado hacia el exterior y es un ser dependiente. Sabe
que hay una persona que cuida de él, que tomari las deci-
siones por él, que hara o no lo que él deberia hacer y que tie-
ne la culpa de lo que le sucede. Esto se manifiesta en tipicas
expresiones infantiles como: «El profesor me tiene mania, él
tiene la culpa», «Mi papa tuvo la culpa de lo que nos pasé»,
«Mi jefe, que me odia, tiene la culpa de que yo sea tan infe-
liz», «Mi esposa nunca me presta atencién», «Los vendedo-
res no hacen su trabajo, por eso nada funciona».

El estado emocional de dependencia no permitird a un
empresario contar con el mayor de todos los tesoros: la ca-
pacidad de cambiar. Mirar hacia dentro y escoger nos per-
mite movernos y adaptarnos, observar qué debemos cam-
biar, qué no esta funcionando en nosotros y qué nos detiene.

Recuerde que hoy no es el mas grande el que se come al mds
pequefio, sino que es el mas veloz el que se come al mas lento.
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Asumir nuestra responsabilidad significa darnos cuenta,
escoger y aceptar. La adquisicién de un nivel mis elevado de
madurez, la de un adulto, se manifiesta por la conciencia
de la actitud anterior: «Después de todo, no era un jefe tan
malo, tenia sus virtudes; mas bien era yo el que siempre lle-
gaba tarde o no cumplia con mis obligaciones»; «Tenia que
haber renunciado y haber aceptado ese empleo en la otra
empresa, donde tenia mds probabilidades de promocién a
pesar del riesgo»; «Tenia que haber prestado mds atencién
a las necesidades de mi esposo o de mi esposa, después de
todo el nuestro era un buen matrimonio»; «Era una buena
carrera, debi haber usado mejor mi tiempo»; «Era un buen
negocio, debi haber resistido un poco mds».

La transicion hacia un estado de madurez y de indepen-
dencia se manifiesta por el «debi haber hecho...», asumien-
do la falta de responsabilidad por hacer o dejar de hacer.

ASUMIR
La madurez de un adulto esti orientada hacia su interior, nos
permite reconocer que ya no hay nadie que haga o deje de
hacer las cosas por nosotros. El signo mis claro de este esta-
do es la conciencia de que podemos escoger. Cualquiera que
sea la situacién en que nos encontremos, podemos escoger,
traspasando la frontera del miedo o la pereza. Podemos es-
coger v, no sélo eso, lo que es mis importante, sabemos que
siempre seremos los responsables de los resultados. Pensar
de esta manera le permitird averiguar qué debe cambiar. Re-
cuerde que el cambio es la unica manera de mantenernos vi-
gentes, y si usted siempre busca los errores y las fortalezas
fuera, nunca podrd cambiar.

El emprendedor parte del estado de madurez llamado
independencia para iniciar sus proyectos. No funciona en el
estado de dependencia. La dependencia nos lleva a culpar, y
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la culpa a la frustracién y el odio. Sin embargo, una vez si-
tuados en la independencia, debemos tender a desplazarnos
a la sabiduria de las conexiones interdependientes.

COMBINAR

El tercer estado, la interdependencia, es la clave del gran
crecimiento empresarial. Usted ya sabe cudles son sus talen-
tos y los desarrolla y potencia, ya sabe cudles son sus de-
fectos, y los conoce y controla; no ha perdido el tiempo con-
centrindose en ellos. Competir en el mercado basindose en
sus defectos o carencias es como pedirle a un perro que
compita nadando con un delfin; a pesar de que el perro
nada, nadar no es su talento. Aunque seamos el perro mds
veloz del mundo, jamas ganaremos al mds lento de los delfi-
nes en el agua.

Si siente que ha tocado techo, entonces es el momento
de que busque otros talentos para crecer. Es ¢l momento de
decirle al delfin que sea nuestro socio en el agua, mientras
nosotros nos desarrollamos al mdximo en tierra firme.

El empresario mds maduro entiende que la gran con-
quista es posible gracias al talento de todos y al conocimien-
to y contro! de los defectos y carencias de todos. Trabajar
con muchos talentos también significa conocer y soportar
las debilidades de cada uno. Un empresario maduro sabe
mover las piezas del ajedrez de los talentos de tal forma que
todos los que le rodean resulten beneficiados y nunca salgan
perjudicados.

Sobre el control

Cuando trabajamos para otras personas, nuestra relacion
estd formalizada generalmente por un contrato de trabajo,
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donde se indica a qué hora debemos comenzar nuestra jor-
nada, cuindo debemos terminarla, a qué hora es el almuer-
z0, qué tareas nos corresponden y, algunas veces, hasta
c6mo hacerlas. El contrato, sin embargo, queda olvidado
cuando nos integramos en la rutina de la empresa y adopta-
mos el comportamiento del resto de los empleados, hacien-
do cosas que no estaban en el contrato y que todos hacen o
no hacen. Para muchos, se debe hacer lo que dice el contra-
to y no mis, o también se puede hacer menos, pero nunca
mds de lo que en él aparece.

Desafortunada (o afortunadamente), un empresario,
cuando inicia un negocio, no recibe ningin documento que
le indique qué debe hacer, a qué hora, ni como. Un empresa-
rio estd construyendo el futuro y el futuro siempre es inexis-
tente. Por ello, un empresario estid expuesto al fracaso o,
dicho mas positivamente, a la experiencia del ensayo-error.
Todo debe ser finalmente probado, siempre hay una cuota de
riesgo, nunca nos liberaremos de ese detalle.

Asumido esto, resulta muy importante entender que so-
bre lo tnico que tenemos control es sobre nuestra actitud en
este momento exacto, No hay control completo sobre el fu-
turo, no hay ningin control sobre el pasado. Aunque usted
tenga una vida de éxitos pasados, nadie le asegura que eso
seguird siendo asi, Tampoco tiene control sobre la situacién
actual, ya que ésta es el resultado de decisiones que tomé
en el pasado. Sobre lo unico que tiene control es sobre sus
emociones en este segundo exacto. Usted puede cambiar su
respiracién y sentir de otra manera, puede ir a la raiz del
sentimiento, buscando los pensamientos que lo provocan y
cambian las imdgenes positivas por negativas, o con la in-
tencién de transformar ese sentimiento. Puede autogenerar
entusiasmo, puede paralizarse de miedo o dar un paso ade-
lante y enfrentarse a él. Usted puede relajar sus hombros y
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cambiar, controlar sus emociones a través de sus pensamien-
tos. Evidentemente no es sencillo. Socrates dijo que la ma-
yor conquista es la conquista sobre uno mismo.

Desafortunada o afortunadamente, un empresario,
cuando inicia un negocio, no recibe ningdn documento
que le indique qué debe hacer, a qué hora, ni cémo.

Estimado amigo, tenemos el placer de informarle de que
usted va a tener que aprender a controlar lo (inico que pue-
de controlar: su actitud frente a la realidad actual, su actitud
en cada segundo que ve pasar a gran velocidad, como las li-
neas del asfalto de una carretera cuando viajamos. Lo va a
necesitar siempre que el juego ensayo-error dé error. No se
preocupe, eso viene en el mismo paquete. Recuerde que
como emprendedor usted no busca la felicidad, sino que dis-
fruta de la vida cada segundo. La felicidad estd dentro de
usted en este mismo segundo, no en otro tiempo ni en otro
lugar, ni con otras personas. Usted estd escogiendo a cada
segundo hacer lo que quiere, y ama lo que hace. Disfrute del
juego, el riesgo es lo mds entretenido...

Visualizar para controlar el engranaje

La importancia de la visualizacién para un emprendedor es
clave. Sin embargo, como usted seguramente ya ha escucha-
do hablar de ello, ahora vamos a argumentar esta afirma-
cion.

Todos nosotros funcionamos basindonos en tres proce-
sadores ordenados de la siguiente forma: el procesador inte-
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lectual, el procesador emocional y el procesador motriz. De
esta manera, frente a un estimulo, el primer procesador (in-
telectual} se pone en marcha y traduce todo a imdgenes.
Esas imdgenes son positivas o negativas y, de acuerdo con
eso, se provocan los sentimientos que en definitiva generan
la accién, Cuando esto sucede, usted estd ante un nuevo es-
timulo que es re-procesado y reafirma la imagen despejando
la bruma y haciéndola cada vez mas nitida.

Ejemplo: usted recibe una llamada del gerente general
pidiéndole que suba a su oficina urgentemente (estimulo).
De inmediato procesa esa peticién a la velocidad de la luz
y la convierte en una imagen en la que ve a su jefe llaman-
dole la atencién. Eso provoca un sentimiento que se traduce
en una reaccidn fisica como la aceleracién del ritmo en los
latidos del corazén, acompanada de la frase «Me va a lla-
mar la atencién» (aunque sepa que no existe ninguna razén
para que eso suceda), la cual constituye un estimulo mucho
mds importante que la llamada de su jefe, ya que, esta vez,
el estimulo proviene de usted mismo. Es decir, la persona
que es mas importante para usted (usted mismo) le estd di-
ciendo que le van a llamar la atencién. Procesa nuevamente
esto y su mente proyecta una imagen donde se ve despedido
de la empresa. Siente entonces un ligero dolor de estémago
y nota que le tiemblan las piernas, mientras comienza a su-
bir ripidamente la escalera hacia su fatal destino.

Todos nosotros funcionamos basindonos
en tres procesadores ordenados de la siguiente forma:
el procesador intelectual, el procesador emocional
y el procesador motriz.
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Mientras sube por las escaleras, usted comienza a verse
en paro y sin recibir ingresos desde hace tres meses. Mds
emociones, mis reacciones fisicas, mas estimulos nuevos y
mas imagenes negativas.

Se toma unos minutos, paralizado por el miedo. Final-
mente, al acercarse a la puerta del despacho del gerente, oye
que estd gritando a alguien por teléfono y que parece muy
enfurecido (mas estimulos, mds imigenes, mas emociones,
mis reacciones). La secretaria le mira preocupada {mads esti-
mulos...) y le dice «Pase rdpido». Usted entra y el gerente
grita «Esto no se va a quedar asi», y cuelga el teléfono. A es-
tas alturas usted estd a punto de tener un infarto. No podré
encontrar trabajo durante los proximos cincuenta aiios por-
que ese hombre, tan influyente, se encargara de hablar a sus
amigos para que nadie le contrate. En ese momento ya sten-
te que le odia y est4 pensando que deberi salir del pais, con
todo lo que eso implica. Tal vez su matrimonio se derrumbe
y... Su mente sigue trabajando a la velocidad de la luz,
creando imdgenes, provocando emociones y reacciones, tan-
tas que ya esta listo para defenderse, estd enfurecido y dis-
puesto a pelear... «Aunque si le pego, me puede demandar,
y entonces puede que acabe preso...» Finalmente, usted
dice: «Creo soy un buen trabajador para esta empresa...».
Su jefe le interrumpe: «Mi querido amigo, lo sé... Sé que es
un excelente abogado y necesito su ayuda. Estoy en un
aprieto y necesito contar con sus servicios en algo muy sen-
cillo. Evidentemente le pagaré aparte y bien. No me gusta
mezclar el trabajo con las cosas personales. A pesar de que
nunca hemos hablado, tengo muy buenas recomendaciones
suyas...» Nuevo estimulo, nuevas imdgenes, nuevos senti-
mientos y nuevas reacciones.

Este ejemplo tiene muchas claves que es importante ana-
lizar. La mas obvia es que las personas actuamos movidas
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por nuestras emociones, lo segundo es que las emociones
son el resultado de las imdgenes negativas o positivas que el
pensamiento crea de una realidad llamada estimulo, y lo ter-
cero es que podemos intervenir favorablemente en este pro-
ceso.

PRIMERA INTERVENCION

Todo lo que usted dice o deja de decir, todo lo que usted
hace o deja de hacer y es contrario a sus emociones detiene
el proceso de reforzamiento de las imagenes negativas y po-
sitivas.

SEGUNDA INTERVENCION

Debe identificar todas las imdgenes que aparezcan en su me-
moria como positivas o negativas y reemplazar las negativas
por positivas. Esto significa pensar en positivo: cuando usted
busca las imagenes en el proceso del pensamiento, fuerza la
aparicion de las positivas, y borra las negativas. Dicho de
otra manera, la pregunta que debemos hacernos es: «;Cémo
este estimulo puede producir en mi imigenes positivas?»
Esto provocard sentimientos positivos y acciones positivas, y
el circulo se retroalimentara con estimulos positivos. Esta es
la magia del pensamtiento positivo.,

TERCERA INTERVENCION
Para obtener imdgenes, sentimientos y acciones positivas,
evidentemente resulta mds cuerdo ir a la raiz del ciclo, crean-
do nuestros propios estimulos. Uno de los estimulos que us-
ted mismo puede crear tiene que ver también con el proceso
de visualizacion.

El permanente proceso de visualizacién abarca desde lo
mds general a lo particular, o sea, desde las fantasias, pasan-
do por los sucfios, hasta llegar a las realidades.
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Cuando usted estd atento a provocar fantasias, éstas se
van a traducir en imdgenes en su mente que, aunque borro-
sas, quedardn inventariadas y provocarin una emocién que
le puede, incluso, llevar a la accién. En la medida en que su
inventarto de fantasias aumente, eventualmente, gracias a
algin estimulo, alguna imagen empezara a volverse mas ni-
tida, comenzari a despejarse la niebla y la fantasia poco a
poco se transformard en un suefio (al hablar de un suefio
nos referimos a una «ex fantasia» con un plan de accién
real para conseguirla). Ese suefio, gracias a un plan de ac-
cién concreto {estimulo), aclarard las imdgenes y hard que
cada vez sean mas poderosas. Las imdgenes positivas afecta-
rin a sus emociones Yy, finalmente, gracias a este poderoso
combustible, usted se sentird impelido a hacer lo que tiene
que hacer para que las cosas sucedan, para que el suefio se
congcrete.

Sin fantasias no hay sueiios, sin suefios no hay planes de
accién, sin planes de accidn no hay creencia, sin creencia no
hay emocién, sin emocién no hay movimiento, y sin movi-
miento no sucede nada. Al menos, nada de lo que nosotros
se supone que qUEremos que pase.

Toda esta maquinaria se pone en marcha gracias a una
decision: decidir visualizar. Visualizar significa trabajar en
parecer. Usted parece un emprendedor. Camina mas rdpida-
mente que el resto de la gente porque, de pronto, la emocién
que siente le genera entusiasmo. Respira al ritmo de la vic-
toria. Todavia no ha sucedido nada realmente, pero pronto
ocurrird... Y es que el resultado de trabajar en parecer es
que finalmente se llega a ser.

Comienzan, entonces, a cobrar sentido frases que usted
ya ha escuchado y que para muchos son verborrea positiva,
como «Querer es poder», o la tan conocida «Tanto los que
piensan que pueden como los que piensan que no pueden
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tienen razén». En particular esta dltima plantea un princi-
pio fundamental a la hora de emprender algo. Simplemente
porque una persona piensa que no puede hacer algo, no
hace nada, no da el primer paso, no hace la llamada telefé-
nica, NoO comunica su pensamiento, no averigua. El que
piensa que puede hacerlo da el primer paso, entra en el jue-
go y descubre las piezas. Si es obstinado, finalmente vence.

Esta frase s6lo nos muestra esa verdad, la verdad del pri-
mer paso.

La pereza

Conocer la secuencia de nuestros procesadores y tomar con-
ciencia sobre como funcionamos nos aporta las herramien-
tas necesarias para controlar a los grandes enemigos que
nos impiden emprender acciones, que ahogan las buenas
ideas y no dejan crecer la semilla del cambio. Se trata de la
pereza y el miedo.

El dolor de la pereza

Cuenta una historia que una vez un hombre se detuvo a
poner combustible en una gasolinera y cuando bajé de su
automdvil escuché a un perro aullar. Como levaba condu-
ciendo toda la mafiana, decidié almorzar en la misma gaso-
linera, donde habia deliciosas alternativas. Mientras su fa-
milia se acomodaba, la mds pequefia pregunté si no oian
aullar a un perro. «Por supuesto que si —dijo su padre—, lo
estoy escuchando desde que llegamos, algo debe haberle pa-
sado.» Transcurridas un par de horas, el hombre y su fami-
lia se preparan para marcharse, pero antes él pregunta a uno
de los encargados sobre el perro que no habia dejado de au-
llar desde hacia ya dos horas. El encargado le dijo: «Ese es
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Pirata, la mascota del local. No se preocupe, sefior, lleva
cuatro afios aullando dia y noche». El hombre, asombrado,
le pregunté cé6mo era posible que llevara tanto tiempo su-
friendo y aultando.: «Pirata se sentd en un clavo hace cuatro
afios —explico el dependiente—, hemos tratado de arran-
carlo del clavo, pero cuando lo intentamos siente mucho do-
lor y muerde a cualquiera que esté cerca; asi que adlla y ai-
lla. No se preocupe, un dia se aburrird o encontrard una
razén lo suficientemente fuerte para soportar el dolor de sa-
lir de donde esta».

La pereza es como un barco que se suelta de su amarre y
lentamente se aleja de la orilla. Sin darse cuenta, de pronto
usted estd a la deriva. Lentamente las personas van perdien-
do sus expectativas, su estilo de vida ideal, alguna vez defi-
nido, y se van acostumbrando a lo que hay.

Muchas veces salir de la pereza es el resultado de la reac-
¢ién a una crisis, de la pérdida del empleo, del término de
una actividad o negocio, de lo insoportable que resulta su
existencia, etc. Para muchos empresarios, el inicio de su em-
presa no estuvo precisamente marcado por un gran suefio
altruista con nobles fines que aportar a la humanidad y al
desarrollo de nuestra sociedad. Mis bien, emprender su ac-
tividad empresarial, mas que la consecuencia de un suefio,
fue la consecuencia de una pesadilla. Por consiguiente, si us-
ted tiene una pesadilla, déle valor y conviértala en la moti-
vacion inicial para «desclavarse» y dejar de quejarse.

No hay tiempo que perder
En nuestras clases hemos incorporado un pequeio taller que

tiene la finalidad de que nuestros alumnos tomen conciencia
del tiempo que desperdician. En el taller el alumno debe es-
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cribir en una hoja las tres metas mas importantes de su vida,
no sélo profesionales, sino afectivas, sociales, filantrépicas,
etc. Tras cinco minutos en que, con mucho esfuerzo, las per-
sonas llegan a escribir tres supuestas razones por las que con-
sumen parte del oxigeno de esta tierra. Enseguida se les pide
que en diez minutos hagan una lista de todo lo que hicieron
el dia anterior. Después de la tipica pregunta «;Hasta qué
hora de la noche?», comenzamos a enfrentarlos a su reali-
dad. El paso final consiste en identificar con una cruz las ac-
tividades del dia anterior que hayan tenido una estrecha rela-
cién con el logro de sus metas y objetivos de vida. No es
sorprendente ver que las marcas no son mis de dos o tres,
frente a la lista de veinte o treinta actividades.

A veces hay alumnos que destacan por haber hecho una
cantidad razonable de cosas que si influirdn en el logro de
sus propositos en la vida. Lo curioso es que por lo general
en todos los grupos, al iniciar el ejercicio, los alumnos di-
cen ser personas muy ocupadas que no disponen de mucho
tiempo.

La tnica verdad del dia de ayer fue nuestra lista de acti-
vidades diarias y la posible verdad de mafiana, para muchas
personas organizadas, serd la lista de actividades que escri-
ban al término de la jornada de hoy. Suele suceder que esa
lista nunca se cumple por completo, gracias a la ley de Par-
kinson, que afirma que «El trabajo se expande hasta llenar el
tiempo disponible para que se termine». Esta es la razén por
la que usted nunca termina lo que se propuso hacer en el dia.
A esto siumele el gran legado del sefior Murphy, que nos ex-
plica que si algo puede ir mal, ird; que si muchas cosas malas
pueden pasar, la que cause mds estragos sera la primera que
suceda; no sirve de nada cambiarse de carril en un embote-
Hlamiento, porque siempre los del otro carril avanzarin mas
rapido; la probabilidad de que un pan con mermelada caiga
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boca abajo sobre la alfombra es directamente proporcional
al valor de la alfombra, etc.

No quisiéramos ahondar en los miiltiples factores que
nos hacen perder el tiempo, como nuestra incapacidad de
decir que no, el postergar las cosas pendientes para pasado
mafiana, dar excusas, el perfeccionismo que nos lleva a no
hacer nada, etc. Si usted toma conciencia y comienza a des-
menuzar la realidad del tiempo, se dara cuenta de que éste
es su bien mds escaso y nunca se recupera. Y ya hay dema-
siados factores que nos fuerzan a no utilizar todo el tiempo
en hacer lo que realmente queremos.

Si usted se considera una persona perezosa que esta des-
perdiciando su tiempo, entenderd que su problema ni si-
quiera se soluciona con ponerse en marcha y actuar. Ahora
se enfrenta a la dificil tarea de estar ocupado y, a pesar de
eso, no desperdiciar el tiempo haciendo lo que a usted le
gusta (no hacer nada) y empezar a disfrutar y a amar lo que
hace. El tiempo es la vida y si usted desperdicia el tiempo,
desperdicia la vida.

Si usted estd entrampado en la pereza y alejado del con-
cepto del aprovechamiento del tiempo, ¢no cree que es hora
de comenzar a preocuparse mas por lo que debe hacer con
el tiempo que se le concede? Esperamos que su respuesta sea
«no». La respuesta correcta es que usted no debe preocu-
parse, debe ocuparse. La preocupacién supone un estado
pasivo, la ocupacion es actividad. Arriba entonces, oclipese
en tomar las riendas de su vida.

Los disfraces de la pereza

Como la pereza es nuestra enemiga, y es muy peligrosa,
hace lo que un buen contrincante hace, se esconde para no
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ser notada, actiia en las sombras. Muchos de los disfraces
que utiliza son tan cotidianos y socialmente aceptados que
nos pasan inadvertidos.

POSTERGAR

Es uno de los mas comunes: encontrar cualquier razén para
hacer pasado mafiana lo que debemos comenzar jya! La idea
s que tengamos ahora tiempo para la pereza. Recuerde que
su mente viaja a la velocidad de la luz y pasado mafiana es
un concepto. No es una fecha real, es un supuesto que nos
indica que en dos dias mds las condiciones serin las ideales y
tendremos la energia y el entusiasmo para comenzar. Tengo
una mala noticia: st usted estd esperando a que se den las
condiciones ideales para hacer algo, estd basando su vida en
una irrealidad, porque hasta el dia mas ideal de su vida ha
tenido algin momento que no fue precisamente ideal y no
estaba planificado. Pongase de pie y «desclivese». O, como
dijo Theodore Roosevelt:

Haz lo que puedas
con lo que tengas
estés donde estés.

LAS BUENAS INTENCIONES

Son un excelente disfraz de la pereza. Decir y nunca hacer,
nos recuerda al borracho que, después de cada borrachera,
hace una declaracién de sus buenas intenciones y afirma que
es el momento de dejar de beber,

Probablemente usted se ha topado con personas que
siempre estin hablando de proyectos, de nuevos negocios,
de ideas fantdsticas de lo que van a hacer. Pero pasa el tiem-
po y nunca hacen nada. Si tuviéramos que calificar a estas
personas de alguna manera, la palabra mis adecuada seria
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«charlatanas». Probablemente, usted ha escuchado decir al-
guna vez sobre alguien: «Si, ten cuidado con él, porque ha-
bla mucho y hace poco» o «De éste hay que creer la mitad
de lo que dice». Es triste darnos cuenta de que en ocasiones
esos comentarios se refieren a nosotros mismos.

Recuerde que un principio bisico del emprendedor es
que las cosas se crean dos veces, primero en su mente y luego
en la realidad. Primero usted crea las imagenes, las ve y dis-
fruta, luego las convierte en realidad. Si analiza todo lo que
hay a su alrededor, se dara cuenta de que es el resultado del
suefio de una persona que alguna vez fue una fantasia. Esa
persona, finalmente, hizo la segunda creacién que es llevar a
cabo este libro, su reloj, su ropa, el lugar donde esta ahora.
Hasta en el cielo existen cientos de satélites, precisamente
ahora, que lo estin observando. Alguien un dia los creé en
su «méquina mental de fotografias» y luego los transfirié al
plano de la realidad. El problema de muchos de nosotros es
que tenemos una mente obesa de tanto imaginar, proyectar,
contar o, en el caso de un perezoso, de nada. No hacemos
nada. Recuerde que, aunque suene obvio, un emprendedor
se caracteriza porque emprende. Es decir, hace la segunda
creacién como consecuencia de tener buenas intenciones.

EL AUTOENGANO

Es otro escondite de la pereza. Cuando yo me propongo
algo lo hago, es cosa de que de verdad me lo proponga. La
alarma debe comenzar a sonar cuando usted nunca hace
nada. No se quede tranquilo diciendo que en cuanto lo deci-
da lo hard. El tiempo es la vida.

EL PERFECCIONISMO
Disfrazado de sefior maduro y responsable, nos dice: «Si
vale la pena hacerlo, hay que hacerlo bien, porque asi soy
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yo». Si algo vale la pena hacerlo, entonces hay que empezar,
porque nadie empieza sabiendo. Todas las personas con
gran experiencia, cuando comenzaron, no tenian ninguna
experiencia. Un gran amigo, cuando empez6 a dedicarse a
dar conferencias, se quedé en un rincén del escenario ante
veinte personas y repitié la lectura de sus transparencias con
una voz temblorosa y entrecortada. Hoy dicta conferencias
ante cientos de personas y se pasea con un desparpajo im-
presionante, cautivando e influyendo positivamente en la
vida de todo aquel que va a escucharle.
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El miedo

Cada uno de nosotros sabe lo que es el miedo
porque vivimos con él dia a dia, se manifiesta
en nuestra mente y nos bace paralizarnos
o correr sin parar, renunciar al negocio
o al amor de nuestras vidas.

Nos lleva a la inercia ante una decision
y sabotea nuestros mayores anhelos.
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La valentia
es actuar aunque
el miedo nos consuma



Temor a envejecer, a ser entrevistado, a morir, a cambiar de
profesién, a hablar en publico, a terminar o iniciar una rela-
cién, a conducir un coche, a jubilarse, a estar solo, a ser sin-
cero, a ser rechazado, a fracasar, a tener éxito, a enfrentarse
a alguien, a estar encerrado, a estar libre, a decirle a alguien
te amo © ya no te amo, etc.

Cada uno de nosotros sabe lo que es el miedo, porque
vivimos con él dia a dia. Se manifiesta en nuestra mente y
nos hace paralizarnos o correr sin parar, renunciar al nego-
cio o al amor de nuestras vidas. Nos lleva a la inercia ante
una decisién y sabotea nuestros mayores anhelos. Sin duda,
éste es el mayor enemigo del emprendedor.

Un analisis mds profundo de este gigante nos revela la
sustancia del problema: las personas sienten miedo de lo
que no pueden manejar. Si usted supiera que puede manejar
cualquier cosa que se le presente, ¢a qué podria temer? La
respuesta es ja nada! Esto encierra una excelente noticia, ya
que todo lo que tiene que hacer para disminuir sus temores
es desarrollar mds confianza en su capacidad para manejar
cualquier situacion que se le presente. La pregunta entonces
es cémo podemos desarrollar esa capacidad.

La mejor forma de desarrollar nuestra capacidad para
manejar el miedo es enfrentindonos a seis verdades:
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1. UN GRAN PORCENTAJE DE NUESTROS MIEDOS

SON INEXISTENTES

Son el resultado de nuestra imaginacion. IMAGENES que
se han depositado en nuestro dlbum de fotografias y que sa-
len a flote, o imdgenes negativas que NOSOtros mMismo crea-
mos y retroalimentamos con nuestra manera de actuar v,
principalmente, de hablar. Lo ejemplificaremos de una for-
ma exagerada para que quede claro. A veces, algunas perso-
nas, cuando se despiertan por la noche o antes de dormirse
y se percatan de que tienen un pie destapado y que sobresa-
le de la cama, comienzan a crear historias y a fabricar ima-
genes. Este es el momento indicado para que un espectro de
la oscuridad (Dricula, el Hombre Lobo o el Payaso Diabd-
lico) entre en escena y lo tome por el pie o, lo que es peor,
por ¢l dedo gordo. En la medida que alimentan esas image-
nes negativas, sienten mas miedo, y éste les hace actuar de
una manera determinada o los paraliza; es decir, provoca en
ellos una reaccion corporal. Por esta razén, esconden ¢l pie
bajo la colcha y se tapan hasta la cabeza.

Si discutimos como adultos esta situacién, que es real
para mds personas de las que usted cree, Hegaremos a la con-
clusién de que ninguno de esos personajes es real. Y aunque
lo fueran, Dricula le morderia el cuello, el Hombre Lobo sal-
taria sobre usted y el Payaso Diabélico esperaria que se aso-
mara bajo la cama. Es claro que ninguno de ellos se interesa-
ria en los mis minimo por su dedo gordo del pie...

Muchos de nuestros miedos y ansiedades sélo estan en
nuestra imaginacion y son el resultado de alimentar y retro-
alimentar imdgenes negativas. Insistimos: elimine las iméage-
nes negativas y busque en el futuro imdgenes positivas. Eso
disminuira su miedo.

Dentro del curso para nuevos empresarios que imparti-
mos, siempre hay algunas personas exageradamente ansio-
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sas por saberlo todo y que quieren tener datos de todas las
posibles situaciones a las que se pueden enfrentar. Siempre
encuentran una nueva situacion inexistente en que el cliente
inexistente les pregunta «algo» inexistente sobre un produc-
to inexistente en un negocio inexistente que van a realizar
en un futuro inexistente. Nada es real, todo es producto de
su imaginacién o de la fabricacién de imdgenes negativas
inexistentes que estimulan la emocion del miedo.

2. MIENTRAS PROGRESE EN LA VIDA,

EL MIEDO NUNCA DESAPARECERA

Mientras siga corriendo nuevos riesgos para hacer realidad
sus suefios, continuard sintiendo miedo. Asi es que bienveni-
do sea el miedo. Es tiempo de aceptarlo, porque vivird con
nosotros el resto de nuestros dias. El miedo es una buena se-
fial para un emprendedor, representa la brijula que nos indi-
ca el norte del crecimiento. Por lo tanto, no debe esforzarse
por deshacerse de él, porque nunca desaparecerd del todo.
Lo que sucedera con ¢l tiempo es que usted ird cambiando su
relacién con él. Ya no le obligard a detenerse, ya no tratara
de evitarlo, se habri convertido en su guia en el enorme bos-
que del mundo empresarial, donde una empresa exitosa es el
resultado de un emprendedor exitoso y un emprendedor exi-
toso es el resultado de la ocupacién que tiene él mismo por
aprender, transferir y transformar.

3, EL MIEDO SE PUEDE ALEJAR, SGLO HAY QUE HACER

LO QUE NOS DA MIEDO

E! «cuando ya no tenga miedo, jlo haré!» es la mayor tram-
pa que puede tenderle su mente. Simplemente no funciona
de esta manera. Esta frase propone que la disipacién del
miedo es anterior a la accién, cuando es exactamente lo
contrario. El «hacerlo» viene antes de que el miedo se aleje.
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Usted sentird miedo cuando crea que no es capaz de su-
perar un desafio. Desde luego usted puede esperar a ver au-
mentar su autoestima con los afios, ganando en sabidurfa,
retroalimentindose con quienes ya han logrado lo que usted
se propone, por un milagro, como muchas personas creen.
Sin embargo, de la dnica forma que su autoestima crecera,
de forma rdpida y segura, serd «experimentando la satisfac-
cidén de vencer sus miedos por si mismo enfrentandose al de-
safio». La cuarta verdad entonces es...

4, LA UNICA FORMA DE AUMENTAR SU AUTOESTIMA

ES ACTUANDO

La actuacién siempre precede a la sensacién de sentirse mejor
con uno mismo. Cuando usted hace que algo suceda, no sélo
el temor a la situacién desaparece, sino que recibe la gran re-
compensa de incrementar la confianza en si mismo. La para-
doja es que cuando finalmente domine algo y ya no le dé mie-
do hacerlo, se sentird tan bien que decidira que hay algo mas
alla afuera que desea lograr. ;Y qué cree que sucedera enton-
ces? jExacto! El miedo aparecera de nuevo, la brijula del
miedo apuntara una vez mds hacia el norte de su crecimiento
personal, y una vez més, como siempre, habrd otra cumbre
que escalar.

5. EL MIEDO ES PARTE DE NUESTRA NATURALEZA

Pregunte a las personas de su alrededor de qué sienten mie-
do y se llevard una sorpresa. Los miedos de las personas son
abundantes y son muy comunes. Ninguno de nosotros so-
mos muy originales a la hora de encontrar motivos que nos
den miedo. Tal vez, el miedo mas extremo es el miedo a sen-
tir miedo. Sin embargo, resulta un gran alivio darnos cuenta
de que esta sensacion es propia del ser humano, viene in-
cluida en la caja desde la fibrica.
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Lo que hace diferente el miedo en las personas es la in-
terpretacién que le damos. A algunos los paraliza, es una luz
roja que les indica que deben detenerse porque hay algin
peligro. Para otros, el miedo es una luz verde que nos impe-
le a avanzar y, mds ain, nos sefiala el camino.

A estas alturas, usted se estard preguntando por qué es
necesario experimentar miedo, ¢no es mejor, acaso, vivir sin
tener que preocuparse de crecer y volver a sentir miedo? La
respuesta corresponde a la ultima verdad, que es precisa-
mente la mds importante.

6. SINO VENCE EL MIEDO, EL MIEDO LE VENCERA A USTED
Y LO LLEVARA AL DOLOR

Lo cierto es que no hay situaciones estiticas. Usted avanza o
retrocede, no hay puntos muertos. Esto sucede simplemente
porque nadie puede vivir eternamente en un capullo protegi-
do del mundo, en una burbuja impenetrable. Mientras menos
situaciones controle usted, mayor serd la angustia de saber
que no puede valerse por sf solo alla afuera y que depende de
otros para sobrevivir. Si no supera el miedo, éste se apodera-
ra de usted hasta el punto de que habra muchas situaciones
en su vida sobre las que no tenga control y conformen una
gran montafia de temores que lo mantendrin en un estado
constante de angustia y desamparo. Se sentird desamparado
de la tnica persona que puede otorgarle poder. Usted estara
desamparado de usted mismo o del poder que podria tener si
se hubiese expuesto al fuego del miedo actuando.

El miedo es irrelevante

En conclusién, cuando usted ha entendido las verdades an-
teriores, el hecho de sentir miedo comienza a ser irrelevante.
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Lo que si empieza a ser importante es lo que usted hara con
ese miedo. Esa es la gran pregunta, eso es lo que importa
ahora. ;Usard usted la energia del miedo?

Suponemos que a estas alturas usted ya ha captado la
idea. No podemos escapar del miedo, s6lo podemos trans-
formarlo en un compafiero que va con nosotros en todas
nuestras aventuras emocionales. Debe aprender a transfor-
mar el miedo en energia positiva, para que en lugar de ser
un elemento paralizador sea la energia que le permita ser un
emprendedor.

Recapitulando sobre este concepto, la aplicacién de lo
anterior nos trae como resultado final un constante creci-
miento personal, que es la base del avance en su relacién de
pareja, en su trabajo, en los negocios, en sus emprendimien-
tos y en cualquier actividad que se base en la capacidad de
relacionarse y entender a los demds, gracias al conocimiento
que tenemos de nosotros mismos.

Sobre los miedos empresariales podemos definir dos ti-
pos: €l miedo al fracaso y el miedo al éxito.

El miedo al fracaso

Definitivamente, el miedo al fracaso es una confusién de
una parte del proceso natural del emprendimiento. Recuer-
de que usted estd creando el futuro, no hay nadie que le diga
lo que debe hacer. Lo que usted estd a punto de emprender
son combinaciones nunca antes realizadas. Nunca en la his-
toria alguien tnico como usted, en un momento y lugar tini-
co, hizo ese emprendimiento. Siempre serd tnico, incluso
considerando un solo factor, como es el momento actual.
No hay moldes para las cosas dnicas, por lo que usted pasa-
ra por el proceso ensayo-error las veces que sea necesario.
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En consecuencia, el fracaso es simplemente una parte del
proceso en la que usted no se puede detener.

No interprete mal esta parte del proceso. Si algo no fun-
ciona, simplemente busque la manera de hacer que funcio-
ne. Si se cae, levdntese cuantas veces sea necesario.

El miedo al éxito

Menos popular que el anterior, pero mucho mis comiin.
Este miedo nos hace retroceder ante las buenas oportunida-
des. Pensar que es demasiado para nosotros o que no vamos
a rendir lo suficiente en la situacidén que se nos expone es ¢l
resultado de una baja autoestima. Su miedo al éxito se re-
suelve, entonces, aumentando su autoestima. Ya hemos ha-
blado sobre la autoestima: superar el miedo con la accién es
la mejor forma de aumentar nuestra autoestima, Una buena
manera de conservar una autoestima alta es concentrarnos
en dar el cien por cien ante cada emprendimiento. Dar el
cien por cien le dejard a usted satisfecho aunque finalmente
su proyecto no consiga grandes resultados. Recriminarse
por no haber hecho todo lo necesario o por no haber apro-
vechado todas las oportunidades cuando pudo hacerlo per-
judica a su autoestima mucho mis y durante mas tiempo.

Crecer en su ambiente

Si usted ha vivido la experiencia del poder tras vencer su mie-
do o vislumbra la légica contenida en esta forma de pensar, si
la alarma de sentirse y mostrarse ante los demas como una
victima le estd ayudando a enfrentarse a sus miedos, entonces
sentird que «algo anda mal» con el resto de la gente. Dentro
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y fuera de su casa, empieza a darse cuenta de que algunas de
las personas mds importantes de su vida, quienes se supone
deben apoyarle, quienes lo aman, no parecen estar de acuer-
do con sus cambios, aun cuando su pasada personalidad fue-
ra un desastre y su actual yo es mejor en muchos sentidos.

Muchos de nuestros miedos y ansiedades sélo estan
en nuestra imaginacion y son el resultado de alimentar
y retroatimentar imdgenes negativas.

Lo que esti sucediendo es que los demds se han acos-
tumbrado a interactuar con usted de cierta manera, y cuan-
do se rompe ese patron de interaccién, surgen molestias de
diversos grados. Es decir, ahora usted no sélo tiene miedo de
avanzar, sino que ademds debe correr el riesgo de perder sus
relaciones. Justo cuando necesita que el estadio entero se
pare para aplaudirle y animarle, se da cuenta de que estd en-
tre tropas enemigas.

Antes de hablar acerca de quienes mds nos aman, eche
un vistazo a la gente de su vida que le rodea y pregintese:
¢le apoyan o le retienen en su crecimiento?, ¢se siente bien
cuando esta con ellos, o se siente «contaminado» por su ne-
gatividad?, ;se emocionan con el nuevo usted que esta emer-
giendo o prefieren la compaiiia del que era antes? Si la dlti-
ma parte de las preguntas es cierta, tal vez, usted deba
considerar cambiar el entorno que lo rodea. Recuerde que
contar con el apoyo de gente fuerte, motivada y que le ins-
pire le aportard muchisimo poder.

Si ahora esta usted rodeado de gente que estd constante-
mente deprimida, estancada y con una actitud negativa, no se
preocupe. Eso pronto cambiara. Usted no necesitard cambiar
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todas sus amistades, irse del barrio, dejar su empleo o decir a
cada una de las personas que le rodean que usted no seguira
en su compaiiia. Simplemente se moverd naturalmente hacia
otro grupo de gente. Es mds, lo mds probable es que su entor-
no negativo se aleje de usted. Si el tema de conversacién es
una constante queja, entonces usted ya no tiene nada que de-
cir. Si estamos reunidos para hacer reclamaciones, entonces
sus comentarios ya no seran agradables. Si vamos a culpar a
quien sea por los resultados, usted sera expulsado del grupo
cuando se le ocurra la brillante idea de decir: «Yo creo que
nosotros somos culpables de nuestros resultados». Simple-
mente, usted serd rechazado por el grupo. No se preocupe, la
sociedad Llantos y Lamentos siempre estard ahi para darle
una gran bienvenida si usted «vuelve» a ser «agradable»...

Pensemos ahora en quienes mds queremos y que tam-
bién nos quieren. Para ellos, éste es el momento de demos-
trar nuestro amor, yendo hacia adelante para provocar el
cambio con paciencia.

La mejor forma de que alguien haga algo es dar el ejem-
plo, sobre todo a quienes usted mds quiere. Tal vez los que
le rodean no tienen el coraje, la resistencia o la fuerza nece-
saria para avanzar desde el dolor al poder. Necesitan a al-
guien a quien seguir, a alguien que les demuestre que es po-
sible cambiar para, entonces, confiar. Porque ;quién confia
en alguien que sélo habla y nunca hace nada?

En una tribu hay curanderos, hombres sabios, ancia-
nos, nifios, mujeres y guerreros. Cuando hay que salir a lu-
char, quienes se pintan la cara y empufian sus armas no son
los nifos, ni las mujeres, ni los ancianos mas débiles, sino
los guerreros. El guerrero ha sido entrenado para salir ade-
lante a luchar, a pesar del miedo, y vencer por quienes mas
ama, por él, los suyos y su tribu. Probablemente, quienes
mads le quieren no estén muy contentos ni animosos de que
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arriesgue su vida, pero, finalmente, la tribu debe sobrevivir.

De manera que cuando diga que quiere volver a estu-
diar, conseguir un nuevo empleo o arriesgar algo para cre-
cer, y se encuentre con que las personas que mis le quieren
le dicen: «¢No te estds arriesgando demasiado? Hay mucha
competencia ahi, nunca lo lograris. ¢Por qué no dejas las
cosas como estin?...», no olvide que usted es el guerrero y
ellos son la tribu que le ama.

Usted también debe ser perspicaz y entender que, a pe-
sar de todo el carifio que una persona pueda sentir por us-
ted, en especial su pareja, también en el juego participan
otros sentimientos negativos como la envidia, el temor al
abandono o la humildad mal entendida. Le ayudara pensar
que su pareja s6lo desea lo que es mejor para usted y que, al
final, aceptara los cambios que experimente.

Nuevos amigos

Tal vez la forma mads clara de avanzar hacia el poder ven-
ciendo los miedos es rodearnos de personas que ya han
construido puentes sobre aguas turbulentas y que han ido
mds alld de la desesperacidn y de la inercia.

Para usted resultard muy agradable poder guiar a la gen-
te a un mejor lugar, pero también es cierto que es un alivio
ser guiado por otros que pueden mostrarle el camino. Asi la
vida resultard mds entretenida.

De la pasividad a la agresividad

El fendmeno mds frecuente, cuando una persona ha tomado
conciencia de que debe enfrentar el miedo con la accién y se
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ve limitada por quienes mds le aman, es saltar de un estado
de pasividad absoluto a un estado de agresividad.

Cuando sabemos lo que debemos hacer y nos encontra-
mos con este insospechado obsticulo, podemos reaccionar
de forma agresiva diciendo cosas como: «;Como te atreves a
cuestionarme otra vez! jNo me importa lo que pienses, lo
voy a hacer igual! jEstoy cansado de que seas tan cobarde!
iNo te necesito, nunca te necesité! ;Me estds llamando
egoista? ¢Y que me dices de ti?»

Lo curioso de esta actitud es que de pronto, ante un fra-
caso O una nueva situacién que nos exige enfrentarnos al
miedo, nos paralizamos y nos vamos al otro extremo. Nos
movemos como un péndulo, de escondernos en la caverna
més profunda pasamos a gritar en la cumbre mads alta y a
desafiar al universo.

De estos extremos debemos movernos al centro, a una
sana agresividad, un desafio interno expresado en la accién
y el ejemplo para quienes nos rodean.

Lo mis importante para usted es ser su mejor amigo. Haga
lo que haga, no se critique ni se menosprecie. Poco a poco co-
mience a descubrir cuil es el camino del corazén para usted.
Quiza se sorprenda cuando sus seres queridos lleguen a enten-
der y respetar eso. Si no, su nueva fuerza le permitird romper
los lazos enfermizos y formar otros nuevos y mas sanos.

HACER EXPLOTAR
La accién es el centro de todo lo que hemos escrito, sin ac-
¢cién nada sucedera o, lo que es peor, sucederdn cosas sobre
las que no tendremos control. Si no decide por usted mismo,
otro lo hara.

El circulo de! hacer, del actuar, tiene al menos tres fases,
y se inicia precisamente por la mis obvia, que es dar el pri-
mer paso.
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DAR EL PRIMER PASO

Como ya hemos sefialado, éste es el resultado de pensar que
es posible. Recuerde que usted puede intervenir en el proce-
so del pensamiento. Después del primer paso viene la revi-
sién del progreso; esto es, ensayo-error.

EL ENSAYO-ERROR

O revision del progreso. Es la constante busqueda de lo que
si funciona. Al parecer tenemos la tendencia a retirarnos en
esta segunda etapa. Cuando el primer ensayo no funciona,
nos sentimos derrotados y nos quedamos paralizados ante
el error. Esto seria similar a ser mordidos por una vibora y
salir corriendo tras ella insultindola y preguntindonos por
qué a nosotros, por qué no ha mordido a otro, mientras el
veneno se esparce por el cuerpo. El ensayo-error debe conti-
nuar. Cuando el resultado sea error, elimine lo que no fun-
ciona; saque el veneno de la vibora en cuanto le pique.

:Quién le dijo a usted que no puede equivocarse?

Cuando el resultado del ensayo-error sea el éxito, siga ha-
ciendo y mejorando hasta un poco antes de que deje de fun-
cionar. Entonces cambie.

CAMBIAR

La disposicién al cambio debe constituir para usted una fi-
losofia de vida. Puede cambiar cuando tiene conciencia de
que el crecimiento es el resultado de abrir su mente.

La mente funciona como un paracaidas. Si no se abre,
no funciona.

La disposicién al cambio favorecera en usted el desarro-
llo de una de las capacidades mas bisicas para sobrevivir:
adaptarse, Adaptarse no significa hacer lo que todos hacen.
Eso ya lo hemos hablado. Adaptarse es conocer la realidad
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del territorio para movernos con mayor velocidad que el res-
to. Lo mds probable es que se sienta muchas veces solo. Eso
es lo que le ocurrié a Beethoven, vivié injuriado y solo en la
cima. Uno de los grandes criticos de su tiempo escribié sobre
la VII sinfonia: «Las excentricidades de este genio han alcan-
zado el non plus ultra. Beethoven esta listo para el manico-
mio». Afortunadamente estamos en otros tiempos, marcados
por la velocidad al acceso de la informacion. En consecuen-
cia, hoy los genios se pueden hacer famosos y ricos en unas
semanas.

La disposicién al cambio esta estrechamente relacionada
con el eslabén anterior, ya que cuando el ensayo-error da
error es porque usted debe cambiar algo, el problema es
suyo. No lo olvide nunca, y progresard mas ripido y se hara
mis fuerte. Desde la bisqueda de un nuevo modelo de ne-
gocios que tenga mayor sentido, hasta un rasgo de su per-
sonalidad que no funcione, algo tan sencillo como llegar
tarde.

Cuando a sir Edmund Hillary se le hizo un homenaje
por ser el hombre que mads veces habia intentado conquistar
el Everest, sin haberlo conseguido aGn, expuso ante una
gran audiencia su filosofia. Tras aparecer en medio de la
concurrencia y detenerse en el centro de la sala, comenzé a
gritarle a una fotografia gigante de la montafia: «Mientras
estés ahi no vas a crecer ni un centimetro mas, pero yo estoy
creciendo todos los dfas y por eso te alcanzaré». Esa fue la
leccion, todos tenemos esa capacidad de crecer, pero para
crecer antes debemos cambiar, y para cambiar hay que ex-
perimentar el miedo que conlleva la accién.

El circulo de hacer, revisar el progreso y cambiar para
luego comenzar de nuevo es persistente y continuo. Nunca
debe detenerse. El circulo del hacer debe estar centrado en el
parecer y en el ser.
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LA EXPLOSIGON
Este circulo continuo de persistencia en la busqueda le lleva-
rd, tarde o temprano, a la explosion.

En algin momento usted tendrd suerte, o dicho de otra
manera, la persona correcta en el lugar correcto y en el mo-
mento correcto hard explosion. Mientras mds veces lo in-
tente y persista en la busqueda, mas «suerte» tendra. Fue asi
para el genio de la mecdnica Honda.

Soichiro Honda empez6 a cultivar su amor por la meci-
nica en el humilde taller de bicicletas de su padre. Después
de instalar, a los treinta y un afios, su propio taller, recons-
truirlo tras un terremoto y volver a levantarlo después de la
guerra, a los cuarenta afios abrié Honda Technical Research
Institute, que era una choza de madera, a pesar de su ampu-
loso nombre. Sélo cuando se presenté la oportunidad en el
mercado se produjo realmente la explosion. Compré qui-
nientos motores excedentes para accionar radios militares y
los instalé en bicicletas de pedal como solucién al problema
de transporte basico en un Japén marcado por la guerra. El
resto de la historia usted la ve en las calles todos los dias o
hasta la conduce.

TENER
Sobre los «tener», claramente existen dos grandes catego-
rias. Todo lo material y lo inmaterial. En ambos casos, tener
es la traduccién material del servicio que entregamos a la
sociedad, mientras mayor sea el servicio, mas cosas tendrd
usted.

SOBRE LO MATERIAL

Tal como usted sabe, la felicidad es el resultado de un esta-
do interno, no externo. Bajo este concepto, la felicidad no
depende precisamente de las cosas materiales, porque ellas
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mismas no tienen alma. En consecuencia, ellas ni siquiera
son felices. ;Quiere decir esto que no debemos tenerlas o
que no valen nada? Definitivamente no, las cosas materiales
si ttenen sentido. Sobre todo cuando estdn al servicio de una
causa. Las cosas materiales te dan reconocimiento ante los
demds y usted debe utilizar todas las cartas disponibles para
conseguir su propasito.

Recuerde la historia de Oscar Schindler. Todo su presti-
gio, su reconocimiento, sus influencias, su poder de seduc-
cién empresarial y sus posesiones materiales se pusieron al
servicio de una causa: salvar vidas. Mas de mil familias fue-
ron salvadas del holocausto.

Poseer cosas materiales comenzari a tener un profundo
sentido cuando éstas estén al servicio de una causa.

SOBRE LO INMATERIAL

El «tener inmaterial» es el mas importante. La felicidad, la
conciencia, el amor y la compasién harin de usted una per-
sona plena. Su mente, entrenada para conseguir lo que se
proponga, es el tesoro mds grande que existe. Cuando us-
ted sabe como se hace, puede hacerlo cuando quiera, donde
quiera y cuantas veces desee. Es como cuando aprendi a
atarse los cordones de los zapatos; una vez que dominé la
técnica, ya pudo atirselos en cualquier parte.

Tener, como usted se da cuenta, es un efecto. Tener no estd
reservado a quienes lo hereden ni a quiencs lo hurten. El tener
de un emprendedor es mucho mas que las cosas materiales
que se observan. Tener es la victoria al final del viaje. Para un
emprendedor la felicidad esta aqui y ahora, mientras lucha
por su causa o su gran propésito. Usted debe decidir cual serd,
ésa es la parte mas importante. El éxito es el camino recorri-
do. Al final lo espera la estacién de llegada, para partir de
nuevo en busca de otra aventura para seguir disfrutando.
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Cada vez que parta nuevamente, serd una persona mds
grande y con mds poder que aportar a la sociedad. Estamos
destinados a marcar una nueva era, la era del emprendi-
miento. Bienvenido, entonces, a la fila de los sofiadores que
hacen los cambios.

Con su decisiéon de emprender, muchas mds personas de
las que usted se imagina se beneficiardn. En definitiva, ésa es
la gran causa, porque «al final, el amor que tendris serd
igual al amor que diste...» Ultima frase de la tltima cancién
del dltimo album de los Beatles.
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