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Prologo

El proyecto es la razon de nuestra existencia.

Son muchos los posibles caminos que habria podido tomar este libro.
Rumbos distintos segin quien leia el borrador preliminar, pero en todas
las aportaciones habia un hecho comun, el proyecto. El proyecto une a
cliente y proveedor, forma equipos, escoge compaiieros de viaje y se au-
todefine. Sin proyecto no existimos de igual manera que sin mercado no
existimos. He tardado dos décadas en comprender que lo importante es el
proyecto pues es €l el que nos define, no el cliente, no los proveedores, no
el equipo, ni siquiera el dinero define el proyecto.

Todos estos elementos pueden influenciar, positiva o negativamente, en
el desarrollo del proyecto sin embargo solo el factor humano es el hecho
diferencial que intenta, en su afan de control, limitar el protagonismo del
proyecto provocando en la mayoria de los casos su ruina, el fracaso. El
factor es el ser humano y su creatividad en cualquier ambito de nuestra
vida. Cuando menos te lo esperes salta la chispa de la creatividad y el paso
siguiente, el inmediato, es el proyecto. La idea son milésimas de segundos,
el proyecto en cambio puede durar toda una vida. Ante esta realidad la
importancia del proyecto es indiscutible y si consideramos el factor hu-
mano nos daremos cuenta que el proyecto decidira qué, a quién y en qué
momento lo necesita.

La certeza es un palo al que se cogen los necios y un proyecto nunca es
certero, constante ni estable y esta es la razén por la que intentamos regu-
lar lo improbable. Creemos en los crecimientos constantes y nos inventa-
mos la campana de Gauss, en busca de estabilidad, nos auto enganamos
como colegiales ingenuos cuando en realidad sabemos que no podemos



controlar nuestro entorno. Nos gustaria predecir que rumbo va a tomar
nuestro proyecto pero no esta en nuestras manos, el proyecto es el que

decide.

Todos nosotros somos el factor humano vy el factor humano es el que de-
cidira que porcentaje de ética, humanidad, emociéon y responsabilidad
social tendra el proyecto, es la porcion del proyecto que definird sobre que
via se sitda. El factor humano es por tanto el entorno del proyecto que
influenciara directamente sobre su caracter.

El libro empieza como empiezan todos los proyectos al descolgar el teléfo-
no y termina donde terminan todos los proyectos cuando cobramos. En-
tre el punto de 1nicio y su objetivo final desglosaré todos los pasos a seguir,
poco a poco, uno por uno. Y uno por uno y es probable que no refleje
todas las situaciones posibles, seguramente, pues reflejo mi experiencia y
la de personas cercanas a mi con las que comparto praxis y conocimien-
to. Esta destinado en la misma proporciéon a emprendedores, creativos,
autébnomos, clientes, proveedores y estudiantes de economia, marketing,
disefio, publicidad, empresariales y curiosos en general. Se divide en dos
tipologias de contenido: praxis y conocimiento. Si no le interesa la praxis
o la teoria puede decidir saltarse las partes que considere que no son de
su interés sin embargo son indivisibles y complementarias y aunque suene
manido: «Mens sana in corpore sano». Al fin y al cabo el libro es un pro-
yecto y fue él el que decidi6 esta construccion. Yo soélo he juntado la «L»
con la «A»: LA.

Lluis Sallés Diego
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00.

Introduccion

«De una manera consciente, buscaron y encontraron caminos para la reunificacion del
mundo del trabajo con los artistas creadores™. “Se trata del histdrico problema, pendiente
de solucion, de la contraposicion entre arte y artesania o arle e industria, que estos hom-
bres han intentado solucionar;, cada uno en su época, con diferentes medios y diferentes

resultados».'

Son muchos los puentes que se han intentado construir entre el mundo de
las ideas y el mundo del dinero. ;Por qué sera tan dificil? El ser humano
es creativo, forma parte de nuestra carga genética. No es un hecho extra-
1o, algo puntual o excepcional que debe ser estudiado en un laboratorio.
Es lo natural, y si es lo natural, ;Por qué la relaciéon entre creatividad y
empresas no es fluida? ;Por qué la desconfianza es mutua? Si en lugar de
disonancia conseguimos tocar conjuntamente la misma melodia, el resul-
tado puede llegar a ser excepcional. (Y quién no persigue lo excepcional?

De 1993 a 1996 trabajé como director creativo en Corporate Marketing
Consulting, una agencia esclava de Panama Jack, fabricante de calzado
con distribuciéon internacional. En CMC mi superior era el director de
Marketing, Dieter Reinsch, y es a él a quien agradezco una parte im-
portante de mi educaciéon. Concretamente, la creatividad en el mundo
empresarial.

Fue Dieter quien tras la desaparicién de Rolando & Memelsdorf* —el
primer gran estudio de identidad corporativa que hubo en Espafia y del
que Dieter formaba parte en el departamento de Marketing— se convirti6
en el director de Marketing de Panama Jack. Fue Dieter quien decidi6 qué
producto debia fabricar la compaiia y fue también él el que decidi6 cual
debia ser el ADN de la marca. Todo esto no habria sido posible sin Anto-
nio Vicente, propietario de la compaiiia, que conjuntamente con Dieter y



desde la mas absoluta humildad, crearon una marca de éxito internacio-
nal con un producto de calidad y con una fuerte carga de comunicacion.
Dieter y Antonio convencieron a seis millones de personas que debian
comprar su producto. Una relacion fluida entre creatividad y empresa
convirti6 una bota de color melocotén en un icono de los anos noventa.

Born Design Group realiz6 la primera version de la marca y uno de sus
disefiadores fue Miguel Aroca. En 1993 Francesc Boixader y yo nos hici-
mos cargo de su redisefio y de la creacion del manual de identidad visual
corporativa bajo la tutela y direccién de Dieter. También transformamos
un catalogo de producto en una revista —Panama Jack Life, 148.000 ejem-
plares por edicion— que se convirti6 en el elemento de comunicacién mas
potente de la compaiia. Colaboramos directamente con todos los depar-
tamentos de la compaiiia, I+D, Relaciones publicas, Sponsoring, y Dieter
y Antonio nos ensefiaron la importancia de la creatividad en el mundo de
la empresa.

Gracias Dieter.

'WICK, Rainer, Pedagogia de la Bauhaus, Alianza editorial, Madrid, 1988, p- 20. Walter Gro-
pius, Weimar-Munich,1923.

2 MEMELSDORFF EINSTEIN, Frank. Redisefiar para un mundo en cambio, Blur Ediciones
S.L., 2004. Madrid. La edicién original de editorial Folio del afio 1985 esta agotada. «Una
visién integrada a partir de la diaria experiencia profesional. Uno de los primeros libros
metodolégicos y con historia de casos, editados en su momento en Espafia. Con casos
espanoles».
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El objetivo de este libro es aproximar los puntos de vista de la creatividad
y la empresa. Vamos a contemplar la creatividad desde el punto de vista
de todos los implicados en un proyecto de comunicacién de una compa-
fifa, marca, producto o servicio. La creatividad surge en cualquier ambito,
es un error separar la creatividad del mundo empresarial. Creatividad y
empresa son una sola.

Si una empresa nace con una idea, ;Por qué la empresa vive ajena al
mundo de las ideas? La creatividad en cualquier ambito puede, sin duda
alguna, mejorar todas las areas de un negocio. De la misma manera que
contemplar el mercado sin tener en cuenta la fe, la ciencia, la sociologia,
la economia, etc. es no observar el mercado. Las ideas deben fluir en todas
y de todas direcciones.

Todo descubrimiento, por alejado que nos parezca de nuestro dia a dia,
puede, en poco tiempo, pasar a formar parte de nuestra realidad mas cer-
cana. Nuestra realidad cotidiana esta llena de descubrimientos e ideas que
en su momento parecieron absurdas, ridiculas, o dignas de ser quemadas
en cualquier hoguera de fundamentalismo. Si un excéntrico iluminado
no hubiera decidido buscar una ruta comercial alternativa hacia las in-
dias orientales, hoy, no tendriamos patatas. Y sin patatas para alimentar
a millones de trabajadores no tendriamos revolucién industrial y James
Wats no habria modificado la maquina de vapor de Thomas Newcomen y
Henry Ford no hubiera disefiado su famoso Ford T. Podriamos «afirmar»
que sin Cristobal Colén la General Motors no habria existido, aunque
hoy esté a punto de desaparecer.

Todo descubrimiento influye de una forma clara en la sociedad, en como
vivimos y sentimos. Y es la creatividad, en su definicion mas amplia, la
que nos ayuda a revolucionar el mercado. Ya se trate de pequenas o gran-
des revoluciones, esta claro que el mercado no existiria si el mundo de la
ideas no lo nutriera constantemente de nuevas propuestas.



Ol.

El talento sin trabajo desaparece. El aburrimiento

«Plutdt la barbarie que Pennui»'

Muy pocas veces escucho la expresion «no tengo vocacion». (Por qué
elegimos unos estudios en lugar de otros? Muchos pensaréis que siendo
profesor de diseno estoy rodeado de alumnos llenos de vocacién, pero no
es asl. (TG por qué estas aqui? es la pregunta que mas veces les hago a mis
alumnos. Nuestra profesion debe ser por vocacion, como la medicina o el
periodismo. No son decisiones faciles, son profesiones que implican cons-
tancia, elecciéon y nunca dejar de estudiar. No tenemos clientes, tenemos
retos pero cuando el reto se transforma en cliente nace el aburrimiento y
el dinero se convierte en importante. Tu vocacion ha muerto. Y con ella,
tu talento.

El talento sin trabajo desaparece. Mas o menos dejé de pintar en el afio
1992, al mismo tiempo que finalicé mis estudios. Me meti de lleno en mi
profesion, el disefo grafico. Me encantaba mi trabajo, aprendia cada dia,
siempre experimentando, probando, arriesgandonos. Me gustaba tanto
mi profesion que en el afio 1996 Francesc Boixader y yo creamos una
agencia de disefio. Mi trabajo empez6 a aburrirme en el momento que
por inercia me converti en el gerente de la compaiia: Bancos, finanzas,
personal, clientes y durante siete dias a la semana. Solo podia desarrollar
proyectos a partir de las siete de la tarde cuando el teléfono dejaba de
sonar. Me converti en una persona que no se gustaba nada. Me harté y
cambié de vida. La situacién econémica tras los atentados del 11-S se
volvié mas compleja, el mundo estaba empezando a cambiar y decidi-
mos cerrar la empresa. A partir de ese momento todo fue nuevo para
mi. Acepté proyectos mas pequenos, trabajaba yo s6lo montando equipos
segn la necesidad del cliente, y volvi a pintar. Necesité cuatro afos para
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llegar a algo decente, minimamente interesante. Hoy escribo articulos,
doy clases, trabajo como consultor de marcas y pienso continuamente en
como devolver lo aprendido. Mi caracter no me permite hacer una sola
cosa, me muevo en distintos escenarios y todos al mismo tiempo, siento
que mi talento crece, al igual que mis ganas de crear. Si permitimos que el
agua se encharque ésta se vuelve putrefacta. Muchos pueden verme como
un junkie de la creatividad, y st es cierto, soy un junkie feliz.

El aburrimiento es terrible, rapidamente se convierte en tedio. Y cuando
nos damos cuenta es la inercia la que manda en nuestra vida.

«Tendencia a dejarse llevar por otro, 0 uno mismo. Propiedad de los cuerpos de continuar
en el estado de reposo o de movimiento uniforme y rectilineo en ausencia de una _fuerza
externa. La inercia es la dificultad o resistencia que opone un sistema fisico o un sistema
soctal a posibles cambios».

«Sindnimos: pereza, apatia, desidia, desgana, abulia, dejadez, displicencia.
Anténimos: empuje, impulso, dinamismon.*

Poco mas deberia anadir tras esta breve presentacién, pero como mi ex-
periencia docente me indica continuaré. La inercia crea graves problemas
dentro del mundo empresarial y de las ideas. Por inercia no hay evolucion,
se evitan los replanteamientos y la reflexion. Los creativos evitan riesgos,
trabajan sobre lo seguro. La tesoreria hunde la innovacién empresarial,
cuantas veces hemos escuchado, —ahora no es el momento oportuno, qui-
zas mas adelante, no se ha hecho antes, ser los primeros implica riesgo,
el rumbo de la compaiia va hacia otra direccioén, aprovechemos este mo-
mento de inercia para recaudar beneficios, etc...— Toda inercia tiene fin,
solo una fuerza externa puede modificarla y por fuerza externa me refiero
a aire renovado, nuevas ideas, nuevas propuestas, nuevos caminos que to-
mar. Toda empresa llega a la madurez, hay un momento en que ya toma
decisiones sola y hay que evitar la inercia. No podemos dejar en manos de
lo casual su destino. Por tanto, insisto, hay que evitar la inercia.

Uno de mis actuales socios, concretamente el gerente, se pone muy ner-
vioso cuando me ve trabajar. No comprende por que en cada nuevo pro-
yecto repaso todos, absolutamente todos, mis archivos de tipografias, ima-
genes, libros, textos, materiales y demas herramientas de mi profesion. Y



la razén es simple: todos los proyectos los observo desde la ignorancia.
Como si no supiera nada, como si fuera mi primera vez. Y lo hago para
poder actuar desde el conocimiento. Mirar como un niflo, sin miedo, para
sentir lo verdadero. Y actuar como un viejo para aplicar el conocimiento,
sin miedo, con calma y reflexion. El sin miedo en ambos casos no es una
contradiccion, es una obviedad. Como nifio no conozco la posibilidad de
la pérdida y como viejo no tengo nada que perder. De esta manera no
tengo limites, solo posibilidades.

Todos pensaréis —los limites siempre existen— pero en la etapa de gesta-
ci6n no se deben contemplar. Los contemplaremos mas adelante cuando
la esencia del proyecto ya esté definida.

La inercia y las tendencias, socialmente, son lo mismo. Las tendencias
como un movimiento no intencionado ni forzado, como algo «casual» que
parece no calculado.

! «Antes la barbarie que el hastio». Théophile Gautier.
2 SECO, Manuel. Diccionario del Espaiiol actual. Ed. Aguilar. 1999. Madrid
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02.

Triunfar, vencer, ganar, aplastar, arrollar, prevalecer

«lpicuro dividid nuestras necesidades en tres calegorias:
De los deseos, unos son naturales y necesarios y otros naturales y no necesarios, y otros
nt naturales ni necesarios sino que resultan de una opinion sin sentidor.

LO QUE ES Y LO QUE NO ES ESENCIAL PARA LA FELICIDAD

Natural y necesario Natural y no necesario Ni natural ni necesario

Amigos Gran Mansion Fama
Libertad Bafios privados Poder
Reflexion (sobre las Banquetes

milliples fuentes de Sirvientes

la ansiedad: muerte, Pescado, carne

enfermedad, pobreza,

supersticion)

Comida, cobijo, ropa
1

Si hoy le preguntasemos a cualquier persona de éxito porque considera
que ha triunfado, todas sus respuestas serian falsas. Es posible que nos
hiciera una descripcién de los pasos que ha seguido para llegar hasta don-
de esta hoy, una descripcion del como, de un cémo que han aplicado, al
mismo tiempo que él, miles de personas, pero que a ellos no les ha fun-
cionado. Ningun triunfador reconoce la suerte como un factor clave en su
éxito. Los factores del éxito son un abanico poliédrico. Ellos hablaran del
lugar exacto en el momento idéneo, (Pero cémo lo sabian? ;Lo intuian?
No, simplemente pas6. Triunfaron. Las universidades de negocios conti-
ntian lanzando al mercado a millones de jévenes con ganas de comerse el
mundo y las universidades hacen lo mismo que hacen sus madres, no les
cuentan los malos momentos, les mienten, porque como las madres quie-
ren ser abuelas, las universidades quieren tener sus aulas llenas.
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Al ser humano le cuesta pensar exponencialmente. Elimina las posibles
situaciones adversas de su mente, le aterra pensar en su desaparicion, en
su propia muerte. Planifica a corto plazo, de forma tactica sin calcular
un futuro mas alla de un tiempo limitado. Fantasea con un futuro reflejo,
semi-evolucionado, de su hoy. Llegar donde queremos significa marcar un
objetivo, planificar un camino. Es un viaje. Todo viaje tiene un punto de
origen y un destino y en este caso es tan importante el origen como el des-
tino. No es lo mismo tener como destino Barcelona y origen Madrid, que
el destino sea Barcelona y el origen Angola, Reykjavik o Los Angeles. El
origen modifica tiempo, medios e inversion. Si tu objetivo es ganar dinero,
es mas facil de lo que parece. So6lo debes responderte a la pregunta: ;Qué
estoy dispuesto a hacer? Si el destino que escoge no tiene como prioridad
u objetivo final el dinero, sera mas divertido, también mas duro, y nadie te
garantiza que el dinero no va a ser necesario.

Imagina que tu objetivo es ser o hacer <X>, ;Qué cantidad de tiempo, di-
nero o ambas cosas, vas a necesitar para llegar al destino que ha escogido?
Lo mas importante es que la mayoria de objetivos que nos marcamos son
una carrera de fondo, no de velocidad. Hay que aprender mas de la tor-
tuga que de la liebre. La liebre es mucho mas seductora y la tortuga, a su
lado parece fea, pero su falta de agilidad le obliga a reflexionar continua-
mente sobre cual va a ser el siguiente paso. Y no olvides que el factor suer-
te forma parte de la fabula, la tortuga gano por que la liebre se durmié.
Hay que recuperar a Esopo, incluir los cuentos Sufis y releer a Tsun Tzu.

Lo mas importante en una carrera de fondo es la mente. Puedes estar pre-
parado fisicamente pero no mentalmente, lo puede tener todo a su favor,
dinero, tiempo y al contrincante contra las cuerdas, pero ¢Estas prepara-
do para ganar? En las disciplinas deportivas individuales esta realidad se
hace patente muy a menudo. El espectador detecta de inmediato cuando
uno de los dos contrincantes decide que ya ha perdido, lo ha derrotado su
mente y la de su rival. Por qué perdemos o ganamos puede ser circunstan-
cial, o por el factor suerte, pero en un porcentaje elevado depende sélo de
nosotros, de nuestra mente.

Nuestros objetivos vitales muy pocas veces coinciden con nuestra vida
profesional. S6lo unos pocos privilegiados estan donde quieren estar y
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desarrollan en su vida profesional sus inquietudes vitales. Pasada la crisis
de los cuarenta, entrando en los cincuenta o a punto de retirarte, ;Cuando
prefieres darte cuenta de que quizas no estas donde quieres estar? Hay
que tener mucho cuidado, la vida pasa muy deprisa como para ir pospo-
niendo nuestras decisiones.

«n el futuro proximo, la velocidad del cambio serd tan alta que especializarse sélo en una
disciplina —que defina lo que uno es y lo que hace a lo largo de su vida— estard tan pasado
de moda como el centon. El conocumiento cambiard demasiado rapido. Necesitaremos re-
ciclarnos constantemente cada década con el iimico objetivo de conservar nuestro trabajor.*

El futuro es hoy. En los albores del siglo XXI la prediccién se ha cum-
plido. Debemos dar mas importancia a la combinacién de nuestras expe-
riencias intimas y profesionales. Aprendemos en ambos mundos, el intimo
y el profesional, y es su uniéon lo que nos convierte en Gnicos. Aprovéchalo,
tu relato personal es importante.

Hara unos diez afos, afio arriba afio abajo, no recuerdo donde me conta-
ron, oi o lef esta fabula. Tampoco conozco al autor. Hoy, quizas por la si-
tuacioén econdémica mundial, existen mil versiones distintas en la red. Diez
afos atras segun en qué foro contaba la fabula, era muy probable que
fuera abucheado. Hoy, la necesidad global de una sociedad diferente la ha
convertido en vigente, interesante y actual. Es un viral que evoluciona de
latente a patente, somos una especie lenta en la comprension.

La fabula dice asi: « Un gecutivo y su familia fueron a pasar unos dias de vacaciones
a un pequeiio pueblo a la orilla del mar. Llegaron a primera hora de la mafiana, y una
vez instalados en su hotel, el gjecutivo salid solo a pasear por el pueblo. Cuando llevaba
un rato paseando vio un pequetio embarcadero. Se acercé por curiosidad. Eran las doce
del mediodia. Un pescador estaba amarrando su pequefio bote y prepardndose para vol-
ver a casa con la pesca del dia. El egecutivo se le acercd y entablé conversacidn.
Ejecutivo: jHola, buenos dias!

Pescador: Buenos dias

E: :Cémo ha ido la pesca?

P: Mire usted mismo, —le dijo indicdndole el cubo donde tenia el pescado ain vivo—

E: jVaya!, es fantdstico. ;Cudnlo rato ha estado pescando?

P: Poco, un par de horas.



E: S6lo un par de horas » Y aqui es justo cuando la cosa se complica. El ejecutivo
le pregunta a qué dedica el resto del tiempo, a lo que el pescador responde
que a su familia y amigos, vamos, a vivir. El ¢jecutivo indignado le explica las
posibilidades de ganar mas dinero si le dedicara mas tiempo a la pesca y me-
nos a gandulear. El pescador, perplejo, no entiende por qué ese sefior se en-
fada cada vez mas mientras le explica, en un lenguaje que cada vez entiende
menos ~EBITDA, BAT, CASHFLOW-, qué tiene que hacer para en quince
anos ser millonario. El pescador entre intimidado y perplejo le termina pre-
guntando al ¢jecutivo: ¢Y todo este esfuerzo, barcos, personal y tiempo, para
qué? Alo que el gjecutivo le responde que para poder dedicar el tiempo a su
familia y amigos, jvamos a vivir la vida que son dos dias! El pescador en pleno
ataque de risa, le responde que es lo que ya hace ahora.

El diecinueve de junio de 2009 muri6 Vicente Ferrer. Luché como anar-
quista en la batalla del Ebro. Se hizo jesuita, eligié ser misionero. «En
1970 abandoné la Compaiia de Jests para casarse con la periodista
inglesa Anne Perry y fundo6 la organizaciéon Rural Development Trust
(RDT, Fondo de Desarrollo Rural). Desde el principio de su labor desper-
t6 grandes simpatias entre los campesinos indios, pero no entre las clases
dirigentes, econémicas y politicas, que velan en su labor una amenaza.
Sin embargo pudo seguir adelante con sus proyectos gracias al apoyo de
Indira Gandhi, que siempre reconoci6 su labor. En 1996 cre6 su propia
fundacién, la Fundacion Vicente Ferrer, a través de la cual organizé toda
su actividad».? Como Muhammad Yunus, confiaba en las personas y en
el efecto expansivo del microcrédito. «Como solo sucede en las personas
inteligentes, ejercia por instinto lo que el resto hemos necesitado estudiar
(economia o gestion estratégica de la empresa)».®

Vicente Ferrer dio voz a millones de personas. Segin Epicuro,
JFue feliz?

'DE BOTTON, Alain, Las consolaciones de la filosofia, Punto de lectura, S.L. 2006. Madrid.

2 BURKE, James. El ¢fecto carambola, Cémo los jardines del Renacimiento hicieron posible el carburador
Editorial Planeta. Primera edicién Mayo 1998. Barcelona.

3 CANO MARTINEZ, David. El Pais. Analista financiero.
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03.

LQué es un creativo?

Publicistas, emprendedores, inventores, disefiadores industriales, musicos,
arquitectos, ingenieros, informaticos, matematicos, diseniadores graficos,
departamentos de marketing, departamentos comerciales, cineastas, co-
cineros, escritores, interioristas, economistas, actores, brokers, padres y
madres, profesores, filosofos, agricultores, fisicos, viticultores, genetistas,
médicos y habitantes de este planeta en general. Todos forman parte de la
especie humana, todos son creativos.

Hace muchos afios en una comida informal coincidi con un médico que
acababa de volver de una larga estancia en un pais sudamericano. Alli,
habia convivido con los nativos del lugar en su poblado. Durante su estan-
cia en el poblado, como animal de compania tenia un pequelo mono, un
Titi. Empez6 su relato narrando todas las travesuras del mintisculo mono,
y unos minutos mas tarde nos describia la estructura social de los Titis (los
monos) y su ctpula dirigente: el patriarca, el jefe militar, el de suministros,
el chaman vy el artista. Nos explicaba como al morir el patriarca toda la
ctpula ascendia un grado. De ésta manera, el jefe militar pasaba a ser
patriarca, el de suministros jefe militar, el chaman a suministros, el artista
se convertia en chaman y entraba otro miembro del grupo como artista.
Con esta regla es posible que el artista llegara, un dia, a ser patriarca.
Cierto o no, era un gran narrador y entre bocado y bocado la comida
resultd especialmente agradable.

A menudo me viene a la memoria ese dia. Guando nos explicaba su histo-
ria la mayoria de los que estdbamos sentados a la mesa éramos creativos,
trabajabamos juntos en un gran proyecto que fue la revista ARDI. Adn
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siendo creativos desempefidbamos papeles diferentes y complementarios:
dos directores, un jefe de redaccion, dos secretarias, una biblioteconomis-
ta, dos directores de arte, tres comerciales de publicidad y todos los co-
laboradores externos, redactores, fotografos, correctores, etc. Gente con
funciones muy diferentes pero con un alto grado de creatividad. Y se no-
taba, el resultado era muy bueno para la época. Pero aunque este capitulo
comience con la curiosa historia con la que empieza, hay cosas que no
podemos esperar de un creativo si queremos que continde siendo creativo:

Ordenados: que sus despachos estén impolutos y que no haya nada fuera
de lugar, que no utilicen las paredes para colgar imagenes, textos u objetos.
Puntuales: que estén a las nueve de la manana sentados en su mesa,
cuando la Gnica persona que debe estar puntualmente sentada en su mesa
es el encargado de atender el teléfono.

Contables: que nos entreguen todos sus tickets de gastos identificados y
que gestionen correctamente el presupuesto que les ha sido adjudicado.
Gestores: que sepan lo que significa gastos estructurales, tesoreria o ba-
lance de situaciéon y que sean capaces de gestionar, como nosotros quere-
mos, todos los proyectos que caen en sus manos.

Comerciales: que sepan vender sus ideas delante del cliente. Que pue-
dan conseguir nuevos proyectos.

Estrategas: que sus ideas no se queden en el mundo de las ideas, que
sepan como implementarlas.

Producers: que conozcan todos los medios y formatos en que van a de-
sarrollar e implementar sus proyectos.

]
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Condenados a entenderse

¢Doénde ve usted al creativo? ;Coémo espera que sean creativos? Un creati-
vo no es un animal a domesticar. Y si el creativo es usted y no tiene alguna
de estas aptitudes o conocimientos, ponga a su lado a quien los tenga o no
le quedara mas remedio que aprender. ¢Si estd vendiendo o negociando
con los bancos, qué tiempo va a dedicarle a pensar en el proyecto? Le sale
mas a cuenta pedir ayuda.

Hay muchos estereotipos que romper. Obviamente el creativo debe ser po-
liédrico, debe conocer todas las herramientas de qué dispone para sacar
adelante sus ideas, pero no olvidemos que se trata de un trabajo en equipo
y no todo el mundo esta preparado, capacitado o quiere desarrollar tantas
aptitudes y conocimientos.

Construir herramientas puede ser tan importante, al menos, como re-
solver problemas. En las escuelas, universidades de disefio, publicidad y
creatividad en general hace ya afios que han incluido en sus programas
educativos gestion empresarial, gestion de la informacién, matematicas e
idiomas extranjeros. Intentan acercar puntos de vista entre creatividad y
empresa, y algunas universidades de negocios han introducido pinceladas
sobre el mundo de la ideas. ¢Debe ser asi? No tengo la respuesta. El re-
flejo mas inmediato de estos cambios son los puentes que se han creado.
La intencién existe. Lo que veo en mis alumnos es falta de interés en
estos temas durante sus anos universitarios. Muchos de ellos al finalizar
sus estudios y entrar en el mundo laboral me consultan continuamente
sobre temas mercantiles, facturacion, impuestos, presupuestos, gestion
en general y produccién, pero muy pocas veces sobre temas creativos. El
arte es el arte. St al finalizar todos los créditos existieran postgrados co-
munes todo mejoraria. Mejor aun, workshops, donde estuvieran obligados
a convivir ambos, mitad estudiantes de negocios y mitad estudiantes de
«creatividad». Puntos de vista enfrentados pero condenados a entenderse.
Os pondré un ejemplo o mas bien una anécdota que vivi hace unos anos.
Durante el desarrollo de un proyecto el equipo creativo estaba bloquea-
do, no daban con la idea, todo era mediocre. No teniamos mas tiempo.
Reuni a todos los miembros de la compaiia durante una hora. Contables,
secretaria, produccion, transito, creativos y marketing, Todos juntos en la
cocina del despacho pensando en el encargo. Y surgi6é una idea genial.
Pero de ningtn creativo. Fue contabilidad quién nos dio la soluciéon. En
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una hora solucionamos el bloqueo de semanas. Al dia siguiente tuvimos la
presentacion, el cliente sali6 satisfecho y los creativos, perplejos. La com-
prension es basica para la convivencia. Crear y emprender se acercan en
significado y concepto, iPor qué no acercamos los conceptos creatividad
y empresa?’

" MOLINER, Marda. Diccionario de uso del Espanol. 3 edicion. Editorial Gredos. 2007. Madrid.

«crear (del lat. “creare”)

1 tr. Hacer que empiece a existir una cosa. Particularmente, hacer Dios el mundo. Producir
una obra artistica. Iniciar una empresa, una instituciéon, etc. Dar los medios econémicos
para establecerla: “El creé este hospital”. Disponer la existencia de un cargo, empleo,
cuerpo de funcionarios, etc.: “Crearon esa plaza para él. Una disposicién por la que se crea
el cuerpo de traductores...”. Forjar, formar en la mente, imaginar. Mas frec. con un pron.
reflex.: “El se ha creado un mundo fantéstico™.

creatividad f. Facultad de crear en general. Capacidad para realizar obras artisticas u otras
cosas que requieren imaginacion. *Imaginar.

creativo, -a (ant.) adj. Capaz de crear. Se aplica a las personas dotadas de creatividad, y a las
cosas que la estimulan: “Un trabajo creativo”. n. Profesional encargado de idear campanas
publicitarias.

empresa (del it. “impresa”)

1 (“Acometer, Intentar, Meterse en”) f. Cosa que se *emprende o acciéon en la que hay *tra-
bajo o dificultades: “La empresa de escalar el Everest. No es empresa facil hacerle comer”.
2 *Organizaciéon mercantil o industrial que se dedica a la explotacién de la cosa que se
expresa: “Empresa privada . Trabaja para una empresa de exportacién”.

3 Figura simboélica, a veces completada con una leyenda, como las que figuran en los escu-
dos o las que se colocaban los caballeros como *distintivo para expresar sus aspiraciones o
cualidades. Divisa, emblema, ensefia».

Condenados a entenderse

04.

El interesado, el puente y el interesante

¢Coémo nos llega un proyecto? Todos los proyectos entran en nuestro en-
torno profesional de alguna manera: por autopromocioén, libro de em-
presa, portafolio, nuestra web o blog, por las redes sociales (Facebook,
Linkedin, Twitter) por un mail o por el teléfono. Pero siempre existen los
preliminares. Ninguno de nosotros se convierte directamente en marido
sin antes haber sido novio de alguien, los preliminares son bésicos. Nues-
tra red personal es el vinculo con los proyectos futuros y la estrategia es
la triangulacion. Alguien conocido nos recomienda: ;Conoces a alguien
que pueda solucionarme X?, ;Quién te ha hecho X?, ;Conoces a X?, X
es la persona/equipo que necesitas!, jLa empresa X te lo solucionara! La
triangulacion siempre ocurre sin que nosotros seamos conscientes que esta
pasando, pero hay que ser conscientes de que existe.

La triangulacién puede suceder en cualquier momento. En una comida,
en casa de un conocido, en un evento o en un encuentro casual. Hay que
estar atento, nunca sabemos hacia dénde nos lleva una conversaciéon ca-
sual. La palabra clave es: alerta.

Tenemos que estar alerta para detectar las oportunidades que se nos pre-
sentan y poder escoger el tono de nuestra respuesta. Si estamos en cons-
tante alerta aprenderemos como comportarnos en estas posibles situacio-
nes, activaremos nuestra parte empatica y asi comprenderemos en qué
entorno nos encontramos y como debemos actuar.

En la triangulacién los actores son tres: el interesado en solucionar una
incognita, el prescriptor/puente que nos redne, y el interesante, la incog-
nita, por ahora sujeto pasivo.
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El interesado es nuestro futuro cliente. Pregunta en busca de una res-
puesta. Nos busca porque necesita los servicios que nosotros ofrecemos. Se
informara sobre nosotros, quizas busque como esta formalizada nuestra
compaiiia, qué clientes tenemos, en qué mercados y entornos trabajamos,
cual es nuestra especializacion, cual es nuestro portafolio de productos o
servicios y qué facturamos anualmente. Quiere saber si seremos capaces,
si somos los adecuados, si nos vamos a entender profesional y econémica-
mente hablando. Seguramente no somos los tinicos con los que se quiere
acostar, probara varias camas antes de decidirse por una. ;(No lo harias ta?

El prescriptor/puente cs alguien que nos conoce o que tiene el cono-
cimiento para opinar sobre nosotros. Habla de nosotros porque existe una
pregunta. ;Para qué responde? Puede responder por confianza, por amor
o por interés. Pero debemos saber «para quién» responde, para él, para el
interesado o para el interesante. ;Quién esta contrayendo una deuda con
el prescriptor/puente?

Y el interesante. Nosotros. Por ahora, mientras no existe contacto, so-
mos sujetos pasivos. Hasta que suena el teléfono, momento en que nos
convertimos en sujetos activos. El contacto esta vivo. Tenemos que infor-
marnos, (Qué, quién, como y donde? Qué fabrica/produce, distribuye u
ofrece. ;Quién forma parte de la compaiiia, estamos ante una multinacio-
nal, una Pyme o un emprendedor? ;CGémo han llegado hasta aqui, fruto
de una planificacion estructurada o por casualidad, son viejos o nuevos?
Y Dénde produce, desarrolla, vende y comunica su producto, marca o
servicio? No podemos ir a la reunién sin informarnos antes. Necesitamos
unos minimos que nos guien por la reunién, para poder escuchar y pre-
guntar, para poder comprender ante qué situacion y en que entorno nos
encontramos. Y si ademas disponemos de informacién financiera sobre
nuestro futuro cliente mucho mejor.

Condenados a entenderse

Como muestra la linea anterior la direcciéon en que se mueve la accion
puede partir tanto del interesante como del interesado. Nosotros como
interesantes podemos mutar en interesados y buscar el puente que nos
lleve hasta nuestro futuro cliente. En este caso no estariamos —sirviendo al
mercado— sino creando nuestro propio mercado.

En la mayoria de casos las empresas de servicios intentan regular con qué
cadencia entran los nuevos proyectos. Este intento de regulacion nace de
la constante sensacion de: —no podremos hacerlo, nos falta personal, no
conocemos el mercado, etc.—, nace del panico al caos. Todo debe fluir
de forma natural. La busqueda de nuevos proyectos debe ser constante,
nutrir al equipo con nuevos proyectos cuando atn no hemos finalizado los
que estamos desarrollando puede estresar al equipo o puede ilusionarlo.
La justa tension es la que nos mantiene dentro de la partida.

Cualquier dia de la semana es bueno para empezar a trabajar en un nue-
vo proyecto, pero no cualquier dia es bueno para admitir un nuevo pro-
yecto. Una semana estd compuesta por siete dias, de los cuales la mayoria
de las personas destinan dos a descansar. Si la semana empieza un lunes,
tenemos cuatro dias para llamar a nuestro futuro cliente o proveedor. Lu-
nes, martes, miércoles y jueves. Aproximadamente una horquilla entre
veinticuatro y cuarenta y ocho horas en las que hemos podido realizar la
llamada y organizar un encuentro.

LUNES | MARTES |MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO

NI SE TE OCURRA
RESPONDER Y

MENOS QUEDAR

¢Qué intuimos cuando la llamada entra un viernes a Gltima hora? Y por
ultima hora entiendo las dos de la tarde.

“ Es una emergencia: Algo ha salido mal. Tenemos que apagar un
incendio del que desconocemos su origen, y es viernes, (Gémo po-
demos solucionarlo? Probablemente hasta el lunes no haya solucion.
¢Por qué hemos cogido el teléfono?
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< Es una sustitucién: El proveedor habitual del cliente por algin
motivo hoy no estd. Y el futuro cliente ha decidido llamarnos hoy,
viernes, a las dos de la tarde. (Es una oportunidad o nos vamos a
convertir en el toque de atencion dirigido al proveedor habitual?
¢Oportunidad o tirén de orejas? (Vamos, que somos un polvo por
despecho).

© Es un marrén: O no hay dinero, o no hay tiempo, o no existe un
proyecto definido ni estructurado.

¢Qué hacemos? Podemos coger el teléfono, escuchar la proposicién y ha-
cer una contrapropuesta. Por ejemplo:

—Nos inleresa mucho su propuesta pero hoy nos es imposible atenderle. ;Qué hora del
proximo lunes le va bien para que nos veamos?—

Depende de tus necesidades y del tono que adquiera la llamada tras tu
propuesta, tomaras una decision u otra. Nunca esta de mas mantener la
prudencia ante situaciones de este estilo. La situacion es exactamente igual
cuando la llamada entra pocos dias antes de cualquier periodo vacacional.

Condenados a entenderse

09.

,Como una cita a ciegas se convierte en un encuentro
premeditado?

Tras nuestro primer contacto teleféonico llega el momento de presentar-
nos. (Goémo vamos a presentarnos? (Qué herramientas vamos a utilizar?
Todo tiene un qué, un cémo y un cuando y es importante definirlos antes
de entrar en situacion. Hay que recopilar toda la informacioén necesaria
para crear una presentaciéon a medida del posible interesado, el cliente.
Tenemos que estudiar antes, durante y después. En toda relacion el pri-
mer contacto es valioso. Argumento suficiente para ir preparados. Todas
las companias, marcas, productos o servicios son diferentes, si no fuera
asi el mercado no los asimilaria. A veces no son exactamente diferentes
pero si que parecen distintos y este matiz es la segunda razén de peso para
estudiar al cliente que vamos a visitar.

¢Para qué hacer este esfuerzo si atin no tenemos nada? No es cierto. Te-
nemos una oportunidad y hay que convertirla en un tangible. Un buen
prologo engancha al lector de igual manera que una buena presentaciéon
enganchara al cliente. Es el momento de transmitir emocion, seriedad,
solvencia y pasion. Como en una buena novela es necesario hacer un buen
planteamiento inicial en el que presentemos a todos los personajes y los
hechos que los acompafian. Mi pasion lectora me ha enseniado a valorar
los prologos en toda su extension. Ademas un prologo correctamente ar-
ticulado nos ayudara a avanzar en los capitulos que formaran el indice,
tema que tocaremos mas adelante.

La tercera razon es que se nos presenta la posibilidad de visitar la sede de
la compaiiia y de esta manera obtendremos mas informacién y confirma-
remos o desmentiremos la que ya tenemos.

¢Doénde podemos encontrar informacion referente al cliente? La mayoria
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de la empresas estan presentes en Internet: con su propia Web, en blogs o
foros (de donde podemos obtener informaciéon del consumidor), en noti-
cias publicadas referentes al posible cliente, etc. Sila empresa atn no exis-
te deberemos buscar informacion sobre los socios que la van a conformar.
También podemos visitar los puntos de venta propios de la compaiiia o los
comercios, los canales de distribuciéon donde comercializan su producto.
De este modo detectaremos su competencia directa e indirecta, su forma
y formatos de presentacion, el tono y lenguaje con el que se dirigen a su
comprador y muchos mas detalles. Es fundamental recopilar informacion
visual y escrita que podremos analizar en la tranquilidad de nuestro des-
pacho. Fotografiar todo lo que veamos, al fin y al cabo una imagen vale
mas que mil palabras.

Asimismo es el momento de conseguir los datos econémicos mas relevan-
tes del posible cliente: facturacion anual, solvencia financiera y beneficios
antes de impuestos o netos, si puede ser. (Como? Existen empresas espe-
cializadas que por una pequefia mensualidad nos muestran via Internet
todos estos datos. Son los datos que la compaiiia entrega a los organismos
oficiales, no seran los del tltimo trimestre, pero st los del tltimo aflo fiscal.
Con estos datos sobre la mesa podemos deducir la magnitud del proyecto
en el que existe la posibilidad que participemos. Esta es la cuarta razéon
para recopilar informacion.

Con toda esta informacion ya estamos listos para empezar a preparar nues-
tra presentacion. Nuestra cita a ciegas se ha convertido en un encuentro
premeditado.

Condenados a entenderse

06.

La presentacion del protagonista. Los credenciales

De joven tenia un amigo, que aln conservo, los padres del cual habian
comprado una pequefa casa en un pueblo del interior de Cataluiia,
cuya economia se basaba en la agricultura. Siempre que podiamos iba-
mos a pasar los fines de semana y al cabo del tiempo entablamos amis-
tad con algunos jovenes que vivian alli. En el lugar habia una discoteca
en la que los sabados por la noche se reunian los jévenes para hacer lo
que hacen todos los jovenes, basicamente, conocer chicas e intentar in-
timar con ellas. Y alli ocurri6é un hecho crucial en este capitulo; esto me
lo explicé una de las chicas. La importancia de la presentacion.

Un adolescente muy conocido en la comarca entré en el local. El y
su padre se dedicaban a realizar la recogida de casi todas las plan-
taciones de cereales de la comarca pues tenian la Gnica segadora en
kilbmetros a la redonda. Este hecho los dotaba de cuantiosos ingresos
y prestigio entre las gentes del lugar, y el tipo utilizaba este hecho
diferencial para intentar congeniar con las chicas. Lo curioso del caso
es que de todos sus puntos a favor, de todos sus valores escogi6 el me-
nos adecuado para el cortejo. Su headline de captura era el siguiente:
—Hola, me llamo Juan y tengo una segadora—. La cara que se les que-
daba a todas las chicas era brutal. No conseguian discernir si estaban
ante un genio o ante un imbécil en grado superlativo. La situaciéon
era tan surrealista que a mas de una le daba un ataque de risa con el
que no podia articular palabra. El chico podria haber escogido una
introduccién menos honesta, menos argumental y mas adecuada al
entorno y a sus objetivos, pero eligi6 el camino equivocado.
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Ninguno de nosotros conquist6 a su pareja con argumentos como: me
llamo Juan, tengo veinticinco afios, vivo solo, gano 30.000 euros al afio,
no me huelen los pies y soy una buena inversioén, o cualquier otro tipo
de argumentacion. Los argumentos no son un motivo de peso para ini-
ciar una relacién, pero si son un elemento importante para inclinar la
balanza a favor o en contra de nuestra propuesta. En el cortejo, todas
las especies utilizan la emocion y el espectaculo para activar las ma-
riposas del estdbmago. Lo que buscamos es que el individuo objeto de
nuestro cortejo baje la guardia y se sitie a merced nuestra. Buscamos
la rendicién de los sentidos ante nuestro despliegue de facultades. Por
tanto, vamos a planificar nuestra estrategia con toda la informaciéon
que hemos recopilado para construir un portafolio a medida de nues-
tro objetivo/cliente. Nuestro portafolio puede tener muchos formatos
fisicos. Puede ser un libro, una Web o un blog, una pelicula, un objeto,
etc. pero conceptualmente solo dos: profesional o personal.

Un disefiador o una agencia desarrollaran un portafolio profesional
que mostrara su forma de trabajar e incluira guifios de quién es o quié-
nes son. Nos hablara de como entienden su profesion, de cuales son sus
clientes y qué tipologia de proyectos son los que realizan o en qué area
estan especializados, y esta muy cerca del catdlogo de productos que
realiza cualquier compaiia que pretende comercializar su producto:
en ambos casos el destinatario es el mercado.

El mercado es muy amplio y su amplitud es la que nos obliga a escoger
una parte del total. Escoger no significa renunciar, significa potenciar.
A todos nos resulta dificil escoger, creemos que estamos renunciando
a algo, pero esta supuesta renuncia nos ayuda a centrarnos. Un solo
objetivo, un solo camino. Con matices, un solo objetivo nos permitira
no desviarnos del camino. No podemos caerle bien a todo el mundo,
es normal tener tantos detractores como seguidores, esa es la sefial
que nos indica que lo estamos haciendo bien. Si tenemos dos objetivos
necesitamos el doble de todo. Nuestras necesidades se duplican; no
podemos utilizar la misma red comercial para vender un producto cos-
mético y un medicamento, ni la misma estrategia, ni el mismo canal.
Todo cambia y por tanto la inversion se duplica.

Condenados a entenderse

Cuando un artista realiza su portafolio estd realizando un portafolio per-
sonal. Su mundo intimo esta mucho mas presente que en un portafolio
profesional. En ambos casos la transmision de la emocioén es importante,
sin emocion no hay transmision. Aunque nos parezca que la seriedad y
los argumentos tienen suficiente peso como para eliminar la emocion, si
la eliminamos estamos creando un témpano de hielo que mantiene en
su discurso un tono monocorde y aburrido que aleja cualquier chispa de
sentimiento de nuestro mensaje. Nos relacionamos con los demas a través
de la emocién y los sentimientos.

En ambos casos la transmision del «YO» hacia el exterior ha de ser intima
y honesta. Intima porque la emocién es algo intimo que hacemos publico
con nuestros mensajes y honesta porque la falsa emocion es un fraude
facilmente detectable. Nuestro «YO» particular es nuestra vision de la
emocion y la vision es el suefio que deseamos alcanzar. No es la mision
racional, sino la visiéon subjetiva la que nos convierte en diferentes o en
especiales a los ojos de alguien. Y ese alguien es nuestro futuro cliente,
jefe o pareja.

SUJETO

OBJETIVO

SERVICIO

CLIENTE

NIVEL 0: NIVEL 1: NIVEL2: NIVEL 3:

LOS PRELIMINARES LA CONSTRUCCION DEL SUJETO CAPTACION Y VENTA SEGUIMIENTO

- Las PREGUNTAS - La narracion del YO hacia el exterior - BASE de DATOS - Teléfono, Mail

- Definicién de objetivos - Objetividad vs. Subjetividad - Prioridad - Cuestionario:
personales y profesionales - ¢Vocacion o entretenimiento? - La presentacion Verbal (WHY NOT?

- Definicion de la estrategia

- Las herramientas:

Portafol
Book impr

CV (cun
WEB/BLOG
Objeto Captura

Redes sociales:
witt

Network Persol
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En el cuadro anterior podemos ver sintetizados los pasos que recomiendo
seguir para realizar un portafolio correcto. En él podemos ver todos los
elementos que necesitamos para comunicar quienes somos, seamos una
empresa con un producto, una agencia de disefio o publicidad, un freelan-
ce o un artista.

El nivel 0 son los preliminares. En este nivel construimos el intan-
gible, lo que no puede ser tocado. El alma es intangible, y en esta fase
construimos el alma de nuestro portafolio. Este suele ser un punto contro-
vertido: Podemos haber definido nuestra misiéon/vision antes, pero ahora
es el momento de plasmarla. La vision suele ser una gran frase que define
un suefio pero nos da vergiienza, nos incomoda el hecho de hacer ptblico
nuestro suenio. En el bussines plan quedo estupendo, ahora hay que decirlo
en voz alta, sobre un escenario y con publico y si no transmitimos con
fuerza y fe nuestro suefio nadie nos lo va a comprar. En este apartado
se entrelazan nuestros objetivos personales y profesionales, la estrategia
que hemos creado y como queremos vivir nuestra vida, la personal y la
profesional. Para ello hay que preguntarnos mas que respondernos, pues
nos dan mas miedo las preguntas que las respuestas, tanto las propias
como las ajenas. La importancia de las preguntas es altisima, ;Qué hago?,
¢Coémo lo hago?, ;Para qué lo hago? Y la mas importante de todas es el
¢Para qué?

El nivel 1 es la construccion del sujeto. En este apartado hay que
construir un cuerpo que contenga el alma y la tangibilice. Es el canal
de comunicacion del «YO» hacia el exterior. El reflejo del intangible, el
equilibrio entre objetividad y subjetividad y para ello definimos qué he-
rramientas vamos a utilizar para comunicarnos con nuestro objetivo. Del
listado de herramientas mostradas en el esquema la desconocida es el ob-
jeto captura; el resto son suficientemente conocidas y usadas como para
definirlas aqui. Lo que resaltaré¢ sobre ellas no es su forma, sino su funcion,
que vendra predeterminada por el intangible que hayamos definido en el
nivel 0. Todas y cada una de ellas deben reflejar de forma clara y concreta
el alma que contienen, la emocién que queremos transmitir, incluido el
curriculo que adjuntemos.

Condenados a entenderse

El objeto captura es un objeto que construimos para enviar antes de nues-
tra presentacion o para dejarlo al finalizar la misma. Su objetivo es el de
sorprender, cautivar, que nos recuerden entre los cientos de propuestas
que atienden. Su formato puede ser cualquiera, una pelicula que se con-
vierta en el traier de lo que les vamos a mostrar o que les recuerde lo que
han visto en nuestra presentacion, un elemento que potencie el espiritu de
nuestra exposicion, algo que refleje nuestro caracter mas alla de nuestro
trabajo. Puede ser cualquier cosa mientras esté bien atada conceptual-
mente con el resto de los elementos.

El nivel 2 es la presentacion. Hay que mover el portafolio, hacer pa-
blico nuestro trabajo y nuestras intenciones. Los contactos calientes siem-
pre son mas fructiferos que la puerta fria pero hay que tener en cuenta
ambas posibilidades. Crearemos una base de datos propia con toda la
informacién que podamos conseguir sobre cada uno de los clientes con
los que queremos contactar. La inversién que vamos a realizar es alta, no
podemos fallar. El destinatario tiene que ser el correcto, no su secretaria.
La base de datos debe estar ordenada por prioridades: sector, tipologia
de proyectos, inversion en comunicacién, mercados, tamafio de empre-
sa (Pymes, multinacionales), repercusion, etc. Y no hay que olvidar que
un buen portafolio debe ir acompanado de una excelente presentacion
verbal. Hay que planificar y practicar nuestras presentaciones antes del
evento.

El nivel 3 es el seguimiento de la presentacion. El seguimiento
posterior a la presentaciéon también tiene que estar previsto. Las llama-
das que realizaremos, un mail de agradecimiento por habernos recibido
o el seguimiento en los meses posteriores. A menudo pasan entre seis y
doce meses desde la presentacion hasta la primera factura por tanto el
seguimiento es vinculante con la posibilidad de obtener el proyecto. Si
tras la presentacion su respuesta es negativa no esta de mas investigar por
qué razéon hemos sido desestimados como proveedor o empleado. Un
breve cuestionario que yo llamo ;WHY NOT? nos ayudara a mejorar en
aquellos aspectos que no tenemos solucionados. Las preguntas las puedes
construir a medida de tu producto para averiguar por qué no os han
contratado. Cada proyecto es distinto por tanto las preguntas variaran
dependiendo de la situaciéon. Aprendemos mucho mas de los errores y
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los desengafnos que nos acontecen diariamente y nuestro objetivo debe
ser mejorar cada dia.

No hay una sola manera de realizar un portafolio. Dependera siempre de
quién somos y cudl es nuestro producto. La creatividad y la excepcionali-
dad son los hechos comunes en todos ellos y el éxito de nuestra propuesta
dependera de la cantidad de emocion que sepamos transmitir.

Condenados a entenderse

07.

La emocion

«I’ve seen things you people wouldn’t believe. Attack ships on fire
off the shoulder of Orion. I’ve watched c-beams glitter in the dark
near the Tannhdiuser Gate. All those ... moments will be lost in
time, like tears...in rain. Time to die».

«He visto cosas que los humanos ni se imaginan: Naves de ataque incendidndose mds
alld del hombro de Orién. He visto rayos C centellando en la oscuridad cerca de la Puer-
ta de Tannhduser. Todos esos momentos se perderdn... en el tiempo... como ldgrimas...
en la llwia. Es hora... de morim.!

iGOOOOO0000000000000000000000O0O000000L!

Y millones de personas se ponen en pie. Sonrien, saltan, se abrazan, gri-
tan, lloran y se convierten en uno solo. La emocién va a llenar su alma
hasta el proximo encuentro. En el ano 2009 el Fatbol Club Barcelona
gano la liga, ya habia ganado la copa del rey, y en Roma, consigui6 la
Champions ante el Manchester United. Millones de personas siguieron
el partido en todo el mundo. Todos euféricos porque sus equipos habian
llegado a la final mas importante del afio. El aspirante contra el rey. El
entrenador del Barca, pocos minutos antes de salir al terreno de juego les
habia preparado a sus jugadores una sorpresa. Diez minutos de pelicula.
Un montaje de Gladiator, la pelicula de Ridley Scott, con imagenes inser-
tadas de todos los jugadores. Algunos lloraron durante el visionado de la
pelicula. Final en Roma, en la arena del circo, con gladiadores. Los juga-
dores del Barga saltaron al terreno de juego llenos de emocion, a repartir
emocioén, y lo consiguieron. Ademas, ganaron el encuentro.

Millones de personas salieron a la calle a celebrar el triunfo de su equipo
y diez dias mas tarde atn se comentabann los detalles de la gesta de los
jugadores. En tiempos de crisis miles de personas se pusieron la camiseta
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de sus idolos, gastaron una parte importante de su sueldo, cruzaron medio
mundo y al dia siguiente colgaron su traje y corbata y fueron a trabajar
vestidos como jugadores de fatbol. Esta es la misma emocioén que provoca
el triunfo de un partido politico o la euforia que provoca un lider religioso.

Justamente la misma emocioén que sintieron millones de personas ante los
descubrimientos de Madame Curie o Louis Pasteur o el inmenso jubilo
que provocd Leonardo al finalizar la Monalisa o quizas cuando vemos
a millones de personas tararear todos juntos el Papageno de la Flauta
magica de Mozart. ;Por qué razén no nos provoca la misma emocion un
acto creativo que el punto decisivo de cualquier deportista? Ironicamente
la mayoria de avances de la humanidad nos dejan indiferentes pues no los
sentimos como propios, en cambio su influencia en nuestras vidas es de un
alcance superior al gol marcado por nuestro equipo.

La emocion no apela a la razéon. Apela al corazén. No hay relato, solo
emocion. Pero el relato implica reflexion. Parar, apartar a la emocién en
pro de la razén. La razén busca la verdad alejada del yo. Es necesario
eliminar el ego para sentir emocion ante la belleza. Dejarse llevar, no in-
tentar controlar la situacién.

La productora de animacién Pixar present6 en el afio 2007 su pelicula
Ratatouille. Dirigida por Brad Bird es una divertida historia sobre una rata
que llega a ser chef en un reconocido restaurante de Paris. En la pelicula
hay una maravillosa escena en que un exigente critico llamado Antén
Ego se presenta en el restaurante exigiendo que le muestren un nuevo
concepto, que le sorprendan. El chef decide hacerle un plato tipico francés,
el Ratatouille, pero su version del Ratatouille. Cuando el camarero le lleva
el plato al exigente critico, este esboza una sarcéstica sonrisa pensando
que el plato que tiene enfrente es una simpleza. Pero el primer bocado lo
transporta automaticamente a su nifiez, a la cocina de su madre, al cam-
po. La emocion se ha hecho presente, ha surgido de lo mas profundo del
alma y ha roto cualquier muro de racionalidad. Lo han sorprendido desde
el redescubrimiento de lo simple, que no es facil. Es un momento emocio-
nante. Dura unos segundos, pero es toda una declaracion de intenciones.
Es la emocion de la transformacion, ya nada volvera a ser lo mismo.

Condenados a entenderse

¢Qué es una emocién? Aqui tenemos una «updtesis en_forma de definicidnm:

1. «Una emocion propramente dicha, como felicidad, tristeza, vergiienza o simpatia, es
un conjunto de respuestas quimicas y neuronales que forman un patrén distintivo.

2. Las respuestas son producidas por el cerebro normal cuando éste detecta un estimulo
emocionalmente competente (un EEC), esto es, el objeto o acontecimiento cuya presencia,
real o en rememoracion mental, desencadena la emocion. Las respuestas son automdticas.

3. El cerebro estd preparado por la evolucion para responder a determinados EEC con
repertorios especificos de accion. Sin embargo la lista de EEC no se haya confinada a
los repertorios que prescribe la evolucion. Incluye muchos otros aprendidos en toda una
vida de experiencia.

4. El resultado inmediato de estas respuestas es un cambuo temporal en el estado del
propio cuerpo, y en el estado de las estructuras cerebrales que cartografian el cuerpo y
sostienen el pensamiento.

5. El resultado iltimo de las respuestas, directa o indirectamente, es situar al organismo
en circunstancias propicias para la supervivencia y el bienestam.?

Pero si nuestros sentidos ya no los utilizamos para sobrevivir en la selva,
¢Qué hacemos con ellos? {Nos confunden, nos ayudan, como nos son
utiles? Si observamos la figura del arbol (A. DAMASIO, Antonio, En busca
de Spinoza, 2005. p. 48.)° nos sera facil comprender la importancia de las
emociones en la comunicacién de nuestras propuestas, conceptos e ideas.

T I S 1% emociones sociales
1% e v = . . ”
A ’;:‘;\ E Ao (R 4 emociones primarias

‘\ -\ - -"- - =

emociones de fondo

comportamientos

de dolor y placer
respuestas inmunes,
reflejos basicos,
regulacién metabdlica

37



38

Todo mensaje es afectado por las emociones implicitas y explicitas que
contiene. Las emociones sociales, las emociones primarias y las emociones
de fondo se interrelacionan y las utilizamos para relacionarnos socialmen-
te o en nuestro entorno mas intimo.

En la sociedad/situacion actual las emociones de nuestro cerebro y sis-
tema nervioso, a menudo nos ponen en situaciones que no llegamos a
comprender en profundidad. Para un catalan cuando estd sonando el
himno de Fatbol Club Barcelona, no estd sonando un himno deportivo,
esta sonando «un suefo de independencia no obtenida por la existencia
de un supuesto estado soberano represor». {No ibamos a ver un partido
de fatbol? ;Cémo puede quedar depositada toda la emocién de un pueblo
en una camiseta deportiva? No estamos prestando atencién a nuestras
emociones, no prestamos atencion a las sensaciones de fondo, no nos pa-
ramos a reflexionar.

Quizas no podamos identificarnos de forma facil, natural o comun con los
creativos. Nos hacen sentir pequenos y los castigamos por ello. Con lo facil
que era creer que la tierra era plana. Aan hoy nos enfrentamos entre no-
sotros por la fe, por humo. Y es, esta creencia en el humo lo que nos con-
vierte en fragiles. Nos infectamos facilmente por la oratoria comercial de
buhoneros, economistas, politicos, marcas, religiones y banderas. Hay que
producir emociones verdaderas que prolonguen su existencia en nuestra
vida. No podemos mantener el éxtasis como sustituto continuado de la
felicidad. Estamos premiando lo primario ante lo esencial. Los cimientos
de nuestra emocién no pueden estar sustentados por mitos del marketing,
orgasmos constantes vinculados a nuestra tarjeta de crédito. El mercado
ha pasado de consumidor a usuario.

Si el ser humano esta predestinado a ser tnico, ¢por qué el mercado de
consumo insiste en agruparlo por nichos? El consumidor tnico dentro de
un mundo global. ;Pero es real la globalidad? El auge de los nacionalis-
mos, de las tribus urbanas, del «quiero ser especial dentro de un grupo reducidon,
nos obliga a replantearnos cualquier estrategia de comunicacion, politica,
social, o de mercado. Nada esta predefinido. No podemos definir las emo-
clones por targets.

Condenados a entenderse

Por ejemplo: varén heterosexual, de clase media—alta, entre 30 y 45 anos,
con pareja estable, 1,2 hijos (en estos casos las medias se acercan al ridi-
culo), licenciado o con estudios superiores, profesional liberal, residencia
en area urbana, ingresos medios anuales X, etc. De acuerdo, pero ;Cémo
vive? (Coémo siente? (Con qué se emociona? (Cudles son sus principios
éticos?

El término consumir no tiene implicito ningn valor positivo: gastar, de-
bilitar, inquietar, destruir. Pero usar posee valores positivos: funcion, jugar,
envejecer. (Qué consumimos y qué usamos?

Cuando para una compafia somos usuarios, el nivel de respeto hacia no-
sotros aumenta, crece el didlogo, el usuario es mucho mas, es un prescrip-
tor, un embajador, alguien a tener siempre presente. El consumidor versus
el usuario. El usuario es el centro del mercado, pero esta situado en su
periferia, observandolo y cuestionandolo. Qué facil parece. Pero esta al
lado de los fil6sofos, los humanistas, los cientificos y los antropologos, su
comprension del mercado es tan alta que ya no es posible el engailo. Las
companias nos han convertido en expertos. Hoy cualquier ama de casa
tiene un conocimiento del mercado mas alto que cualquier estratega. En
el momento en que despierte del suefio ya no habra vuelta atras. Las em-
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presas deben cambiar sus propuestas y su comunicacién hacia el usuario,
hoy es un socio mas de la compaiia, forma parte del consejo de adminis-
traciéon, hay que escuchar sus peticiones.

El mercado de consumo, tal y como lo conocemos hoy en dia, tan sélo
tiene cincuenta afos de vida. En el mundo actual la vida de este modelo
de mercado ya no es valida. La sustitucién del primer mundo (como mer-
cado) por los mercados emergentes del tercer mundo, es la tinica solucién
para mantener vivas a las multinacionales del primer mundo. China, In-
dia y Africa son los consumidores del futuro. El primer mundo rebajara
su tasa de consumo en busca de la autarquia financiera, en busca de la
belleza en lo estético, en lo simple, en lo ético. La capacidad descontrolada
de consumo sera cambiada por esencia. Por emocion.

El primer paso serd eliminar los considerados éxitos del mercado: Lujuria,
Gula, Avaricia, Pereza, Ira, Envidia, Soberbia y sustituirlos por los peca-
dos o debilidades segiin quién lo lea: Castidad, Templanza, Generosidad,
Diligencia, Paciencia, Caridad, Humildad.

Hay que estimular el criterio, que los econohumanistas y los creativos fi-
losofos trabajen juntos como usuarios y expertos. Dar un paso adelante.

Son muchas las herramientas en manos de las marcas para activar emo-
ciones: la musica, los colores, el olor, las imagenes. Nuestro imaginario
privado es activado desde el exterior con un mando a distancia que nos
provoca reacciones basicas de deseo o rechazo. «Uno de los principales aspec-
tos de la hustoria del desarrollo humano se refiere al modo en que la mayor parte de los
objetos que rodean nuestro cerebro es capaz de desencadenar una forma u otra de emocidn
débil o fuerte, buena o mala, y puede hacerlo de manera consciente o inconscienten.*
Como microorganismos emocionales estamos perdidos ante el impulso
basico. Queremos sentir intensidad continuamente. Huimos del enfrenta-
miento, pero nos quedamos literalmente colgados ante un programa ter-
tulia subido de tono, ante un debate politico, ante una persecucién policial
o viendo la guerra en directo desde el sillon de nuestra casa. IFrenamos en
la autopista para ver si el accidente ha provocado heridos. ;Nos paramos
ante un beso? ;Y frente a una caricia?

Condenados a entenderse

Nuestra madurez emocional no existe. Pero es el camino. La feminiza-
ci6n de la sociedad es lo que nos permitira mantener la cabeza cerca del
corazon. Juntos formamos la sociedad, el mercado y el futuro y nunca un
cambio de actitud fue tan necesario. Debemos sentirnos parte del equipo,
somos piezas importantes, podemos participar en la creacién del gol, has-
ta podemos marcarlo nosotros.

"' SCOTT, Ridley, Blade Runner, 1982. El replicante, modelo Nexus 6, Roy Batty agonizan-

do antes de morir. Una maquina que no debia tener sentimientos

2/3/% DAMASIO, Antonio, En busca de Espinosa. Neurobiologia de la emocion y los sentimientos,
Editorial Critica. 2005. Barcelona.
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03.

,LNos gusta la chica? ;Nos interesa el proyecto?

...« Con este pensamiento
enajenada, brinca de manera

que a su salto violento

el cantaro cayd. ;Pobre lechera!
7Qué compasion! Adids leche, dinero,
huevos, pollos, lechdn, vaca y ternero.
;OR loca fantasia!,

7 Qué palacios fabricas en el viento!
Modera tu alegria;

no sea que saltando de contento,

al contemplar dichosa tu mudanza,
quiebre tu cantarilla la esperanza.
No seas ambiciosa

de mejor 0 mds prispera_fortuna;
que vivirds ansiosa

sin que pueda saciarte cosa alguna.
No anheles impaciente el bien_futuro:

mira que ni el presente estd seguron.!

Al cliente le gustamos, hay proyecto. Pero ahora que conocemos un poco
mejor al cliente y el proyecto que nos ofrece, llega la pregunta que nadie se
suele hacer: ;Nos interesa el proyecto? Existen tres razones para aceptar
o rechazar un proyecto:

©  Por dinero
< Por prestigio o repercusiéon

« O porque nos apetece

Condenados a entenderse

Todas ellas son validas, pero como podemos observar las motivaciones
son distintas. Guando aceptamos un proyecto por dinero sélo nos divertira
si sentimos un especial interés por el dinero. Si por el contrario nuestro
interés es otro pero la necesidad de facturar nos obliga, es probable que
nos aburramos. Esta claro que no hay que despreciar el dinero de la mis-
ma manera que no hay que infravalorar su fuerza y su poder. Teniendo
en cuenta que vivimos en una sociedad en la que el triunfo se mide por
tus ingresos, se impone la cautela. En caso contrario es probable que una
mafiana te despiertes sin saber en qué cama estas durmiendo.

Si aceptamos un proyecto Gnicamente por prestigio o repercusion, esta-
mos escribiendo la fabula de «la lechera».! Nuestra fantasia nos lleva en
volandas a aceptar un proyecto por lo que puede llegar a ser. Nos enamo-
ramos de la posibilidad transformandola, en nuestro corazon, en certeza.
Nos imaginamos a nosotros mismos convertidos en estrellas mediaticas
dando el discurso de agradecimiento tras haber recibido un Oscar, un
Leo6n de oro, un premio Fad, o cualquier otro galardén, por nuestro ex-
celente trabajo y creemos que el teléfono no parara de sonar con nuevos
y brillantes encargos.

Y el mejor de todos. Porque nos apetece. Nos apetece tanto que nos olvi-
damos de todo, del tiempo, del dinero, de la repercusion, del aburrimiento
y nos sentimos felices por hacer lo que queriamos hacer. Pero cuando nos
damos cuenta estamos presentando un expediente de quiebra y tenemos
un juez auditor a nuestro lado.

La triangulacién es la clave para disfrutar trabajando al mismo tiempo
que nuestros ingresos Nos permiten vivir con cierta comodidad. Se trata
de concebir el proyecto como un tripode que busca siempre el equilibrio
en sus tres partes: Que el dinero sea el justo y suficiente, que no cobre-
mos de mas, que seamos honestos en la realizacion del presupuesto y que
luchemos por su aceptaciéon. Que la posible repercusion del proyecto nos
abra la siguiente puerta o que su influencia nos permita obtener un nuevo
cliente. Y que nos apetezca realizar el proyecto, que el contenido y el con-
texto del mismo nos permita aprender cosas nuevas que nos sirvan para
crecer Como personas, equipo y compaiia.
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Obviamente, el equilibrio es lo mas complejo dentro del mundo mercan-
til al igual que lo es dentro del mundo de la creatividad y el arte. En la
mayoria de los casos porque nuestra vida profesional y personal se en-
tremezclan constantemente, confundiéndonos y emulsionando temporal-
mente el agua y el aceite. Nunca tomemos esta decision solos, busquemos
el consenso dentro de nuestro equipo, que todos los futuros implicados
sepan donde vamos a meternos. Compartir nuestras dudas y esperanzas
reforzara los lazos dentro del equipo. Debemos ser consecuentes, objetivos
dentro de lo posible y motivadores.

'SAMANIEGO, Félix Maria. La lechera. Libro segundo. Fabulista y poeta espaiiol.

Condenados a entenderse

09.

LPodemos realizar el proyecto, tenemos el conoci-
miento para llevarlo a cabo? La frustracion

Ningtin enemigo es tan grande. El bloqueo se puede superar siguiendo un
par de pasos, pero la frustracién es un virus de largo recorrido. Veintitrés
anos dedicandome a la comunicacién, disefio grafico y publicidad dan
para muchas experiencias, tanto positivas como negativas, y la frustracion
es la peor de todas.

Dibujemos una situacién habitual. En la agencia entra un proyecto muy
interesante. Cumple con tres requisitos: Prestigio y repercusion, dinero y
nos apetece. Nos volcamos todos en ¢l. Tras unas semanas de intenso tra-
bajo, con jornadas de mas de catorce horas y semanas de siete dias, llega
la hora de la entrega. El proyecto ha creado discusion interna, el equipo se
ha enfrentado a si mismo, el cliente ha modificado varias veces el encargo
y hoy es la entrega. Quedan un par de horas para la presentacion y las du-
das internas han crecido. Pero ya no hay mas tiempo. Se debe presentar.
No se puede aplazar.

Llega el momento. El equipo frente al cliente con el proyecto. Se presenta.
El cliente queda satisfecho, no hay dudas, el encargo se ha cumplido. Pero:

$

Nos encanta vuestra propuesta, pero no nos atrevemos a implementarla.
«  Sois muy buenos profesionales y queremos continuar trabajando con

vosotros, pero no vemos en qué parte del proyecto podéis participar.
< Laidea es magnifica, jfelicidades!, pero atin no tenemos una partida
presupuestaria destinada a su desarrollo.
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« Laidea es magnifica, jrompedora!, pero quizas demasiado. Creemos
que nuestro consumidor no esta preparado.

< La idea es magnifica, felicidades, el riesgo que asumis denota una
gran profesionalidad, pero el nombre de vuestra agencia atn no es
suficientemente importante como para que nosotros asumamos el
riesgo que significa comprar esta idea. Si nos equivocamos la culpa
Sera nuestra por escogeros.

Y una lista infinita de bla, bla, bla. ;Qué errores hemos cometido?

< Hemos cumplido con el encargo o hemos ido mas alla del encargo.
Hemos cumplido con el encargo o nos hemos quedado cortos.
¢Qué esta dispuesto a hacer el cliente? ;Qué esta dispuesto a
asumir?

§$

< Las discusiones internas del equipo ¢Han ayudado, han hecho crecer
laidea o la han bloqueado, la ilusién nos ha jugado una mala pasada?

@ Hemos identificado al cliente real? ;Cuantas cabezas tenia este
cliente? ;Quién toma las decisiones en la compania?

$

¢Cudl era la necesidad real? ;Medallas internas? ;Politica?

$§

¢Se valoraran las aportaciones no demandadas?

La lista de errores o de aciertos puede llegar a ser infinita. G6mo nos
enfrentamos a los encargos que recibimos nos debe ayudar a evitar la
frustracion. Un equipo frustrado es un enemigo para si mismo.

Algunos puntos basicos:

1. Escuchar atentamente el encargo, pedir un brigfing ! escrito.

2. Debe nombrarse un director de proyecto y éste debe escoger el equi-
po con el que quiere trabajar.

3. El director de proyecto debe ser un mediador, un incentivador. Sus
conocimientos han de ser los apropiados para poder llevar a buen
puerto todo el proyecto.

4. Que todo el equipo implicado en su desarrollo tenga una copia, la
lea, y realice un contrabriefing.”

5. Que el contrabriefing se agrupe en un solo documento, se envie al clien-
te y este lo apruebe y valide.

Condenados a entenderse

6. Toda la relacion con el cliente debe ser por escrito. Las conversacio-
nes telefénicas deben ser validadas por mail. Toda esta documenta-
ci6n ha de ser archivada y guardada mientras el cliente esté activo.

7. Nada puede dejarse en manos del azar.

®

El equipo debe cenirse estrictamente al brigfing.

9. Cualquier aportacion fuera del brigfing es un riesgo. Las consecuencias
han de ser medidas y valoradas, tanto las positivas como las negativas.

10. El equipo creativo no debe ser bloqueado bajo ningtin concepto, hay
que volverse loco, las tijeras las sacara el director de proyecto cuando
¢l lo considere necesario.

11. Las presentaciones tienen que sorprender. No han de ser muy ex-
tensas, conceptos claros, muy visuales, educativos y que enganchen.
Estamos vendiendo. Al cliente hay que entregarle dos documentos.
El visual, el documento con el que hemos realizado la presentacion
y la venta; y los anexos, el documento extendido en el que podra
comprobar todos los datos en los que nos hemos basado para poder
realizar su encargo.

12. Nunca hay que poner nuestras emociones o sentimientos personales
en un proyecto. Sélo es un trabajo.

13. Medir las expectativas. No esperar ni mas ni menos. No proyectar.

14. Dedicar el esfuerzo necesario. El director del proyecto debe gestionar

la ilusion y la dedicacion del equipo de forma equilibrada.

En las profesiones donde la creatividad es el principal valor es habitual
que el corazon sea el motor y son las emociones las que nos guian. Este
hecho permite que sean profesiones divertidas, informales, sin horarios,
por vocacion y con mucho sentimiento a flor de piel. Locos por su trabajo.
Hay que tener mucho cuidado, los sentimientos nos debilitan, sélo es un
trabajo, un gran trabajo que has escogido, que exige mucho y da mucho.
Pero también quita mucho. Son profesiones en las que la linea entre vida
laboral y vida privada esta desdibujada. En estas profesiones hay que obli-
garse a separar las cosas. Dos moviles, dos espacios vitales, dos grupos
sociales, dos caras de una misma moneda. Dibuja una propuesta de re-
lacién entre ambas, marcate pautas y siguelas estrictamente. No te hagas
promesas que no puedes cumplir. Asi quizas consigas evitar la frustracion.
JY la frustracion de nuestro cliente? ;Hemos cumplido con el encargo que
nos hizo? ¢Esta satisfecho con el resultado? ;Podra cuantificar el resultado
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de invertir en esta idea? ;En qué plazo de tiempo vera los resultados? Y un
montén mas de preguntas sin contestar.

Vayamos por partes. En el primer encuentro que tuvimos ¢Le explicamos
correctamente nuestro qué, como y cuanto?

1. Qué hacemos
2. Coémo lo hacemos
3. Cuanto costara, cudles son nuestros honorarios habituales

¢Por qué nos escogibd a nosotros? iNuestro equipo es el adecuado para
desarrollar el encargo? Si aceptamos el encargo, debemos ser muy claros.
Prometer, ilusionar al cliente es facil, pero nuestra relacioén con €l sera a
corto, medio o largo plazo. La medida del encargo delimita en el tiempo
nuestra relacion, por tanto hay que ser consecuente. Hablar claro y no
realizar falsas promesas, ya que sino nos saldra caro a ambos.

Hay que cumplir con las expectativas directas e indirectas que hemos
creado. Si el cliente espera poder estar en contacto con nosotros mas alla
del horario habitual debemos buscar como evitar que este hecho corrom-
pa nuestra relacion. Cerrar el presupuesto buscando la conformidad de
ambas partes, que tanto el cliente como nosotros nos encontremos co6mo-
dos con la cifra final. Que el plazo de entrega del proyecto y el equipo
humano tenga la medida justa que necesita el encargo.

En nuestro equipo ¢Hay un experto en el tema? Si no tenemos el conoci-
miento hay que pedir ayuda, deberemos confiar en quién lo tenga. Si no
es asi y la soberbia aflora por alguna de las partes tendremos un problema.
Por tanto si no tenemos el conocimiento en la fase preliminar habra que
adquirirlo, y tendra que ser presupuestado desde el primer momento. Si
este punto no puede ser solventado hay que renunciar al proyecto. Nunca
se debe aceptar un proyecto si no se posee el conocimiento para llevarlo a
cabo. La ignorancia da valor pero no conocimiento.

Nos educamos con nuestros clientes y educamos a nuestros clientes. Es
basico comprender que la mayoria de terminologia técnica que usamos
no tiene por qué formar parte del lenguaje habitual de nuestro cliente,
de la misma manera que el lenguaje técnico propio del encargo que nos
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estan haciendo tampoco forma parte de nuestra realidad. Lo primero de
todo es escuchar y lo segundo preguntar. Ambas partes deben reconocer
sus puntos débiles para poder crear un objetivo comun y consensuado.

Empresa y creativos no son enemigos, son aliados. Unidos son fuertes,
capaces de grandes hazafias. La unién entre ambos siempre da buenos
resultados. La imposicion de ideas por cualquiera de las partes limita el
crecimiento. Cada planta tiene una época de poda concreta, podar antes
o después de tiempo siempre perjudica al fruto.

12 Briefing 'y contrabriefing. Capitulo 10.
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10.

NO aceptamos pulpo como animal de compaiiia.
El Briefing y el contrabriefing.

Los octopodos (Octopoda, del griego, octd, ocho y podds, —pies—) popularmen-
te conocidos como pulpos son los invertebrados de mayor inteligencia,
tienen un sistema nervioso muy desarrollado (2/3 se encuentra en el
cerebro y el resto esta en los brazos). Pero no son animales de compania,
mascotas. No forman parte del nacleo familiar, no los alimentamos con
pienso, no los sacamos a pasear, no jugamos con ellos y naturalmente no
recogemos sus heces. A nuestras mascotas las cuidamos, nos preocupa-
mos por ellas y cuando mueren lloramos su pérdida, no nos las come-
mos, pues como me dijo una vez mi padre —«no pongas nombre a un animal
que vas a comerte»—.

Existen muchas tipologias de textos, ensayos, novelas, relatos, poemas,
etc. Pero un brigfing no es ninguno de ellos. Pueden ser textos de conte-
nidos muy elevados o bases de datos, listados de palabras o conceptos,
pero no son briefings.

¢Qué es un briefing? Es un documento de trabajo. Un documento escrito
que recopila todos los datos (informacion) necesarios para poder desa-
rrollar el proyecto que describe.

El briefing es un indice que nos guia por el recorrido del proyecto. No
es un acto de creatividad, es una practica descriptiva de hechos y ne-
cesidades. Describe de forma clara, concisa, objetiva y precisa cual es
el encargo y su entorno. El brigfing se construye con datos y preguntas y
requiere dedicacion y esfuerzo por parte de todos los implicados, cliente
y proveedor. Ha de ser una mascota bien educada no un pulpo, por muy
inteligente que este sea.
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Un brigfing debe definir cinco partes:

La empresa y el producto o servicio
El destinatario, consumidor o usuario
La competencia

El entorno

O 00—

La estrategia

Las preguntas que vamos a realizar en cada uno de los apartados las debe-
mos crear especificamente para cada uno de los proyectos que tengamos
que analizar, pero como referencia adjunto un grupo que mas o menos
son siempre constantes en la creacion del briefing.

La empresa y el producto o servicio

©  Breve descripcion del origen e historia de la compania

$

Sus actividades, A qué se dedica la compaiia?, descripcién del pro-

ducto o servicio. ;Produce o distribuye?

©  Siexiste: Normativa o legislacién referente al producto

«, Posicionamiento ;C6mo esta situada la empresa y su producto en el
mercado?

© La facturacion de la compafia. Si no quiere dar cifras entregue

porcentajes
©  Mision
© Identidad de la compaiiia: Visual y conceptual, the story not the history

El destinatario, consumidor o usuario

$

¢Cual es su farget, ptblico/usuario objetivo? Su perfil ( st tiene un
estudio del consumidor adjunte una copia resumen con los puntos
mas importantes)

Realidad y forma de uso del producto

¢<Gomo quiere ser percibido?

¢Cuales son los valores sobre los que se apoya su compaiiia y su producto?
Estrategias y tacticas

Canales de comunicacion y distribucion de su producto hacia su

§§§$§ S

usuario

51



52

La competencia

©  :Cudl es su competencia? Directa e indirecta. Informacion y analisis
< Puntos fuertes y puntos débiles frente a sus competidores
«  En el conjunto global de sus competidores ¢Cual resaltaria?

El entorno

«  Pasado, presente y futuro de las tendencias de su mercado especifico
(analizaremos también el mercado genérico)

La visién a corto y medio plazo de la compatfiia y de su producto
Efectividad de su producto o servicio

§ s

La estrategia

@ Qué estrategias de comunicacién han implementado hasta dia
de hoy?

@ ¢Qué resultados obtuvieron?

@ Qué planes de expansion o desarrollo de nuevos productos, I+D,
tiene su compafiia?

Esto s6lo es una muestra. No olvide que todo briefing debe construirse a
medida del proyecto. Una vez definido el brigfing se tendrad que definir
qué miembros de ambas compaiiias seran los que formaran el equipo de
trabajo.

Una vez un cliente se quejaba constantemente de la incompetencia de
todos sus proveedores. Habia disenado una maquina para producir una
nueva tipologia de papel que iba a revolucionar el mercado de la publici-
dad, un papel transferible, una gran calcomania. Nos hablaba constante-
mente de lo complejo que era que un proveedor le fabricara las piezas que
conformaban la maquina en cuestion. Iniciamos un proyecto de comuni-
cacién y comercializacién para esta compafia y rapidamente pasamos
a formar parte de los proveedores que «no entendian al cliente». Desa-
rrollamos un briefing conjuntamente con el cliente, documento que nos
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costd semanas de construir. Hicimos una inmersién en sus necesidades,
problematica, presupuesto e histoérico como compaiia. Todos los impli-
cados, cliente y proveedor, dimos por valido el brigfing y situamos a uno
de nuestros socios dentro de su compania para tener una imagen desde
el interior. Empezamos a trabajar. Nuestra sorpresa fue cuando pocos
dias después de su aprobacion el briefing dej6 de tener validez. El cliente lo
modificaba segtn sus necesidades diarias. Una llamada de un comprador
podia cambiar el brigfing de un dia para otro. Con el paso de los meses
nos dimos cuenta que desde que habiamos empezado a trabajar para este
cliente lo tinico que habiamos hecho era redefinir el brigfing cada semana.
Hasta que un dia el cliente nos dijo lo siguiente: «nadie que no trabaje
dentro de la compaiiia puede entender cudl es su realidad, su magnitud y
sus necesidades». Y el paso siguiente fue despedirnos.

Este hecho convulsion6 nuestra compania. Aunque comprendimos la pro-
blematica especifica del cliente no conseguimos que confiara en nosotros.
Se sinti6 agredido, no conseguimos conectar con €l. Sus quejas referentes
a los proveedores nos habrian tenido que servir de ejemplo y comprender
que la compaiiia tenia una gran carga emocional pues el propietario, socio
mayoritario e inventor de la maquina y el producto eran la misma perso-
na. Consideraba a la compainia en su totalidad como un hijo superdotado
que soélo otro superdotado podia comprender. Siempre hay herramientas
para relacionarnos correctamente con el cliente y una de ellas es el brigfing,
en este caso fracasamos pues s6lo analizamos, no nos enamoramos.

Sexo y amor en los negocios

Puede haber sexo sin amor y amor sin sexo, pero esta claro que cuando
coincide es fantastico. Toda empresa nace con una idea y las ideas estan
mas cerca de la creatividad que de la racionalidad, por tanto un empre-
sario es, en origen, un creativo. Tendemos a encerrar la creatividad en
unos limites que nos evocan bohemia, desorden, caos y falta de seriedad,
y a la empresa la vinculamos a conceptos como burguesia, rigidez, orden
y conservadurismo. Pero la definiciéon de creatividad y la de empresa se
aproximan entre si por palabras como imaginacion, dificultades y traba-
jo. Si creatividad es la facultad de crear en general y crear es hacer que
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empiece a existir una cosa (Por qué la creatividad en la empresa esta tan
escondida e infravalorada?

Cualquier idea busca ser plasmada. El paso de suefio a realidad. Primero
tenemos la idea y mas tarde la racionalizamos. No desarrollamos de la
nada, necesitamos la chispa que encendera el fuego. «Cualquier problema
es una oportumidad disfrazada» dijo A. Lincoln. Son los tropiezos los que nos
llevan a buscar una oportunidad. Pequefias o grandes revoluciones que
hacen avanzar el mundo. El desamor duele mas que una quiebra, pero
ambos son hechos que nos dan la oportunidad de reflexionar. El fracaso
no es un delito, es experiencia.'

El empresario puede convivir con su idea durante un largo periodo de
tiempo, la ve madurar y la acompafia hasta su mayoria de edad. En cam-
bio, los creativos no tienen esta misma suerte. La mayoria de las veces se
convierten en cerebros de alquiler que terminan entregando sus ideas a
empresas adoptivas que por una cantidad pactada de dinero les prometen
que cuidaran de sus ideas hasta el dia en que mueran.

Imaginen el embarazo, el dolor del parto y que justo cuando el médico te
pone a tu hijo sobre tu pecho no tengas tiempo ni para ponerle nombre.
Ya es propiedad de otro. Para los creativos las ideas son, en su mayoria, hi-
jos para «vender» en adopcion. La frustracién es constante. (Es la creati-
vidad una estupida que se deja prefiar por el primer empresario que pasa?
¢El empresario es un satiro desvirga creativos? Ni una cosa ni la otra. Se
necesitan y deben ser mas comprensivos entre ellos. Es improbable que
tengamos mas de una gran idea en toda nuestra vida y es muy probable
que nuestra Gnica idea nunca vea la luz por falta de financiacion. Esta
situacién crea un trastorno, dinero versus creatividad. La vision creativo
empresarial puede garantizar la viabilidad del proyecto. Todos los impli-
cados tienen que salir ganando, es la simbiosis. La simbiosis magnifica
las cualidades de cada uno de los organismos implicados y minimiza las
carencias. Colaboramos en pro de un beneficio mayor para ambos.
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ENTORNO MARCA

empresa creativo

El contrabriefing

Durante una comida con Ariel Guersenzvaig®, especialista en gestion de
la informacién, intercambiamos ideas y comentarios sobre los creativos.
Ambos creemos que la mayoria de los creativos ven «SU» solucién al pro-
yecto en el mismo instante en que el cliente les esta haciendo el encar-
go. iYa lo tengo! No estan viendo «LA» solucién. No estan parandose a
reflexionar. Estan reaccionando como un microorganismo, por impulso.
Con Ariel comentamos el concepto de brigfing 'y contrabriefing.

La peticién (brigfing) 1a realiza el cliente. Realizar un encargo nunca es facil.
Todos tendemos a proyectar y en la proyeccién hallamos nuestra solucion.
Utilizamos la descripcion del encargo para argumentar nuestra solucion
y el creativo utiliza el contrabriefing para argumentar su solucion. El briefing
nunca debe ser unilateral. En la realizacién del encargo la peticiéon hacia
el proveedor debe definir entorno y no limitar las posibles soluciones.

El contrabriefing debe abrir posibilidades, no escoger la solucién. Es com-
plejo. El objetivo principal del contrabriefing es dibujar el encargo desde una
visién conjunta cliente/proveedor. No se trata de una nueva propuesta
desde nuestro punto de vista, se trata de encontrar la necesidad real del
encargo. Asi podemos construir las propuestas in crescendo de menos a
mas. Y para poder ser educativos deberian ser como minimo tres.
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> El encargo tal cual nos ha sido transmitido y hemos consensuado con
el cliente

©  El camino marcado, mas una variaciéon del mismo, sin variar el obje-
tivo final pero buscando una mejora

© Y el tltimo. A la mejora podemos anadir lo excepcional. Aquello que
convertird en unico el resultado

Nunca debemos pasar al nivel tres sin haber mostrado los dos anteriores.
Y siempre se debe respetar la decision del cliente. El cliente escoge con
qué propuesta se siente mas comodo, mejor representado. Toda innova-
ci6én requiere un esfuerzo en educacién. Hemos de acostumbrarnos a ex-
plicay, sin confundir con tecnicismos, toda propuesta.

' DELGADO, Cristina, . Extracto del Articulo «No es un fracasado, es mas sabio» Publica-
do en el Pais el 18 de Marzo del 2010. «En Espana la tasa de actividad emprendedora (el
porcentaje de poblaciéon activa embarcado en un proyecto empresarial con menos de tres
anos y medio de vida) es del 5,1%. Un afio antes era del 7%, segin el informe GEM, un
estudio mundial realizado por instituciones académicas de 54 paises. El principal motivo
para no emprender aqui: el miedo al fracaso. Mas del 50% de la poblacién asegura que
nunca se lanzaria a abrir una tienda o un despacho propio porque teme darse un batacazo.
Porque el fracaso sale caro. «Si no te sale bien, ponen una crucecita al lado de tu nombre.
Y ahi se queda. Los bancos, los inversores, los medios de comunicacion...», resume Alberto
Fernandez, profesor del IESE especializado en estrategia empresarial. La mitad de los que
quieren reemprender tienen problemas para encontrar dinero con el que hacerlo.

Nada que ver con otros paises. Segun explica un gestor de inversiones de riesgo que pasd
una larga temporada en EE UU, cuando alli llegaba un emprendedor le preguntaban
cuantos fracasos habia tenido antes. «Si era su primera empresa, le ponian pegas, porque
no sabia a qué se enfrentaba. Si tenia mas de cinco fracasos, mal también. Demasiado
riesgo, porque esta claro que no habia aprendido de sus errores. Entre dos y tres cierres,
estaba bien visto», recuerda. En ese pais, tierra de pelotazos empresariales y grandes ideas
salidas de un garaje, no se premian los fracasos, pero si se entienden como parte del juego.
El caso es que la historia empresarial esta llena de ¢jemplos de que las segundas oportuni-
dades pueden merecer la pena. Thomas Edison fracasé en 10.000 experimentos antes de
dar con el filamento ideal para su bombilla incandescente. Richard Brandson (creador de
Virgin) tuvo dos empresas fallidas antes de saborear el éxito. Incluso Google, el gigante de
Internet, ha desarrollado o comprado proyectos que ha tenido que cerrar por su escaso
interés, como Jaiku, una herramienta parecida a Twitter que duré dos anos en sus manos».

% Marxista en la linea de Groucho. http://interacciones.org
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11.

LQué vale una idea? El presupuesto

El presupuesto nunca es facil. Si no conocemos nuestros costes fijos no
sabremos cual es nuestro coste hora, y el coste hora del estudio o de la
agencia no es unico. Existe un coste hora por cada tipologia de funcién
(persona) que se realiza dentro de la compania y estos costes solo se pue-
den calcular recopilando toda la informacién de cuanto nos cuesta cada
mafiana abrir la puerta del despacho para poder atender las demandas de
nuestros posibles clientes y apuntar a qué dedicamos nuestro tiempo den-
tro del despacho y en cada tipologia de proyecto. Asi sabremos cuantas
personas han participado en el proyecto, cuanto tiempo han dedicado al
mismo y qué funciones se han realizado. También hay que tener en cuen-
ta los costes variables sobre el proyecto: compra de material, coste de las
presentaciones, creacion de nuevos puestos de trabajo, comidas, desplaza-
mientos e imprevistos. Una subcontrataciéon también es un coste variable.

Obviamente esta informacion soélo la obtendremos con el paso del tiempo,
pero a modo de aproximacion os adjunto mi experiencia.’?

En el apartado de branding entregaremos como resultado final un libro
de concepto (Concept Book) que definira el entorno en el que se va a mover
la marca.

Estos datos son el resultado de siete afos de anotar a qué dedicaba el tiem-
po cada una de las personas de la compaiiia. Sélo es un ejemplo, natural-
mente faltan muchas tipologias de proyectos, pero a modo de ejemplo y
referencia me parece suficiente.
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MAX.Hrs
1 " .
CONCEPTO INCLUYE PAX [1] CREATIVO
Branding Reuniones sobre mercado, competencia, producto,
Creacion concepto marca comunicacion, estrategias marketing, ... 2 170
Identidad corporativa
Naming Marca nueva. Estudio de nominologia 2 30
Disefio Marca Puede incluir: Simbolo, logotipo, aclaracion verbal 2 80
Manual de Identidad visual Normas de aplicacion de la identidad 2 640
Papeleria comercial / institucional [Maquetacion y arte final por elemento disefiado 1 2
Packaging
Concepto global Layout base, tipografia corporativa, logotipos 2 160
especificos, ...
Disefio 12 linea producto Marca, claims, ilustraciones, codigo cromatico 2 70
[1er Pack, etiquetas y folleto] 1 50
Disefio 1 Pack. embalaje producto|Claims personalizados, disefio caras, recomendacion 1 25
textos, maquetacion, ajustes a linea troquel, arte final
Disefio 1 Unidad etiquetas Adaptacion frontal y dorso pack a etiquetaje, 1 10
arte final
Disefio 1 Folleto interior Disefio, maquetacion, arte final 1 15
Accién Punto de Venta
Creacion concepto general Idea, soporte, headline 2 30
Aplicacion a display No incluye creacion textos, ni produccion 1 15
Aplicacion a diptico o postal No incluye creacion textos, ni produccion 1 10
Arquitectura Efimera. Stand
Creacion concepto general Idea, Layouts 2 30
Disefio Stand Aplicacion Idea, desarrollo planos construccion. 1 90
Seguimiento (precio x dia) Produccién no incluida
Catalogo de Producto Consumo|
o Industrial
Creacion concepto general Estilo global, tipografia, colores, formato, papel 2 60
Magquetacién (precio por pagina) [No incluye creacién textos, ni produccion 2 190
Catalogo de Prod. sector Moda
Creacion concepto general Concepto. Seleccion modelos, localizacion 2 20
Magquetacion (precio por pagina) |[No incluye creacion textos 2 40
Sesion fotogréfica (precio x dia) | Direccion de Arte y seguimiento 1
Produccion % sobre el coste

La manera mas facil para recopilar esta informacioén es crear un docu-
mento en el que aparezcan los conceptos: codigo de cliente, nimero de
proyecto, funciéon y horas. De esta manera cada implicado tiene una hoja
(impresa o digitalizada, Excel) donde diariamente anota a qué dedica su
tiempo. Esta ficha se entrega semanalmente y se introduce en una base
de datos o en una hoja de calculo y asi sabremos durante todo el proceso
cual es la realidad del margen que vamos a obtener y lo sabremos antes de
finalizar el proyecto. Si no tenemos esto claro no podremos cerrar nuestra
rueda financiera y mucho menos hacer un presupuesto. El coste hora no
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es el margen, el margen es el beneficio que queremos obtener. El margen
lo deciden muchos factores. En el sector servicios, una horquilla de refe-
rencia podria oscilar entre el 30% y el 70%, pero hay que tener en cuenta
en cuantos paises se implementara el proyecto, la repercusion del mismo
y por encima de todo, qué queremos ganar nosotros. No olvidemos que
hemos decidido aceptar el proyecto por estas tres razones.

«  Por dinero
«  Por prestigio o repercusiéon
oy

Porque nos apetece

Los costes de produccion siempre los entregamos aparte. Dos presupues-
tos: el creativo, de diseflo y seguimiento y el de produccion. Es importante
no mezclar conceptos. Seguramente el cliente ya tendra sus propios pro-
veedores por tanto hay que darle la oportunidad de consultarles los costes
de produccion.

Aunque os he indicado unas pocas pautas, el presupuesto tiene que satis-
facer al cliente y al proveedor, se construye a medida del encargo y no hay
dos iguales.

I PAX = Personas
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12.

«Stipulationibus intervenientibus». El contrato

El titulo de este capitulo no es una formula magica extraida de ninguno de
los gruesos libros de la saga Harry Potter, sino la base de cualquier contrato:
las estipulaciones y los intervinientes.

Estipulacion. (Del Lat. Stipulatio, -onis). 1. f. Convenio verbal. 2. f. Der.
Cada una de las disposiciones de un documento publico o particular. 3. f.
Der. Promesa que se hacia y aceptaba verbalmente, segtn las solemnida-
des y féormulas prevenidas por el derecho romano.

Intervenir. 1. Ser [alguien] uno de los que realizan [algo que se hace
entre varios|. Interviniente. Adj. Que interviene. DRAE

La mayoria de creativos que conozco son reacios a los contratos, sienten
que traicionan su mundo de fantasia. Hoy, la palabra no es suficiente y
menos un apretén de manos. Un contrato es la salvaguarda de nuestra re-
lacion. Derechos y obligaciones sobre el encargo. Delimita la dedicacion,
el encargo y el tiempo de duracion. Nos sitia en el proyecto de forma cla-
ra y sin dudas sobre el mismo. Para ser mas especifico, un contrato es un
convenio oral o escrito, hecho de manera formal, entre dos o mas partes
que se obligan sobre una materia determinada y mejor que sea escrito.

Los contratos se realizan para evitar tener que acudir a los contratos.
Cuando acudes al contrato es que algo va mal. Su redaccién, mas alla
de los términos legales, ha de ser exacta, que no deje dudas sobre cual
va a ser el encargo y nuestra relacion. De la misma manera, nuestros
honorarios deben estar claramente reflejados, al igual que la forma de
pago. El contrato es «ley entre las partes». Sin embargo, esto no significa
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que los contratos tengan un poder equivalente al de las leyes, significa que
son un marco de relacion. Los minimos requisitos que debe reflejar un
contrato son los siguientes:

1. Que identifique a las partes, los intervinientes. Las partes deben
ajustarse y dirigirse a las condiciones estipuladas en el contrato.

2. En él existe una solicitud de servicios (productos) que define (enmarca)
el objetivo (objeto) del contrato. En el mundo de la creatividad st
el creativo no sabe definir su trabajo se va a encontrar con muchos
problemas en el momento de definir el «objeto», por tanto es muy
importante haber hecho los deberes antes. Todo creativo debe saber
claramente qué hace y como lo hace, de forma concreta, clara y facil
de explicar a otro.

3. Que determine el precio del servicio.

4. Que delimite la duraciéon del mismo y las condiciones de entrega. Las
condiciones y los efectos del contrato solo afectan a las partes que
forman el contrato.

5. Que especifique las clausulas necesarias para su aceptacion. Los
contratos deben ejecutarse tal y como fueron suscritos.

Durante el desarrollo de nuestro trabajo van a ser muchos y variados
los contratos que vamos a tener que aceptar o rechazar, pero todos los
vamos a tener que leer con minuciosidad. Algunos contratos a los que
nos vamos a tener que enfrentar pueden ser los siguientes: de relacion
laboral, de confidencialidad, por servicios prestados, por derechos de
imagen, una poliza de crédito o una linea de descuento con nuestro banco
y seguramente muchos mas que no enumeraré ahora, pero lo tnico que
esta claro es que no hay que temer a los contratos, son nuestros aliados. El
hecho de su redaccion permite la clarificacion del encargo, nos ayuda a
situarnos ante el proyecto y se convierte en la senal de salida del proyecto.
Ademas, un contrato implica un antes y un después. Un principio y un
fin. Fin en todos sus sentidos, como objetivo y definicién temporal. En
definitiva, siempre hay que tener un abogado cerca.
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13.

Ignoramos lo que sabemos, creemos saber lo que
ignoramos. E1 mapa de lo abstracto

La informacién es el mapa que define y delimita un concepto abstracto. A
finales del siglo XIX muchas areas de nuestro planeta fueron cartografia-
das por exploradores que convirtieron suefos de estados en estados reales.
Desde Canada hasta las fuentes del Nilo, todos los datos recopilados por
estos emprendedores terminaron convirtiéndose en estados delimitados
por conceptos y fronteras «abstractas», a nivel geologico, pero reales a
nivel colonial.

Ya hemos firmado el contrato. El encargo empieza aqui, recopilando in-
formacién. Debemos tener en cuenta que todas las ideas, nuevas o viejas,
se apoyan en la informacién. El paso preliminar para poder desarrollar
cualquier proyecto es estudiar y nuestra profesiéon nos obliga a ello. Hay
que recopilar toda la informacion referente al proyecto, la especifica y la
genérica. En esta parte del proceso es importante la abstraccion, imaginar
un papel en blanco donde sélo hay lineas que delimitan un espacio, sin
saber si esta delimitacion es aproximada, correcta o incorrecta. Nos con-
vertimos en observadores que desde la distancia sélo observan sin juzgar
lo que ven. Empezamos a caminar recopilando a nuestro paso todos los
datos que nos ayuden a confeccionar la ruta que nos llevara hasta la idea.

Por tanto trabajaremos con dos niveles de informacién, especifica y ge-
nérica, que:

©  Analizaremos por separado
«  Combinaremos en busca de hechos relevantes para el proyecto
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La informacién especifica. Es la informaciéon que hace referencia
al cliente, producto, servicio o marca que nos ha contratado. Casi toda la
habremos obtenido durante la confeccion del brigfing. Hay que revisar qué
obra en nuestro poder y qué preguntas quedaron por responder. Las mues-
tras fisicas, del producto o marca, ya deben estar en nuestro despacho para
manipularlas, observarlas y valorarlas.

La informacién genérica. O mas bien el sindrome de Didgenes. Si
trabajamos en el entorno de la creatividad nunca sabemos dénde puede
surgir una idea. Razoén por la cual es necesario nutrirse de informacién de
todos los ambitos y disciplinas. Podemos crear relaciones entre productos
contrapuestos o de ambitos dispares. La interrelacion es basica para la crea-
tividad. En este punto la transversalidad de la informacién nos ayudara a
evolucionar nuestro trabajo dentro del proyecto.

La informacion no son sélo datos, tenemos dos grandes bloques de los que
vamos a interpretar su contenido de la forma mas objetiva posible, para
ello necesitaremos cubrir cuatro apartados: las fuentes de informacioén, el
contexto, los datos cuantitativos y los datos cualitativos.

Las fuentes de informacion. Las fuentes de informacion con las que
nutrimos el proyecto las dividimos en dos: Las supuestas como objetivas y
las subjetivas. Debemos analizar las objetivas:

¢Quién ha generado dicha informacion? ¢Es una persona o una institu-
ci6n, organizacion? ;Cudl es la credibilidad de dicha organizacion? ;Qué
tenemos, los datos, su interpretacion o ambos? ;Dicha informacién es su-
ficiente para el diagnéstico? Si no nos cuestionamos la informacién que
gestionamos podemos incurrir en graves errores. La informacion subjetiva
la miramos con otros ojos, obviamente la cuestionamos desde el principio.
Una vez analizada la informacién objetiva y tras haber llegado a un diag-
noéstico, la combinamos con las ideas surgidas entre ambas (objetivas y
subjetivas) y esta combinacion nos servird para abrir caminos alternativos.

El contexto. ;Los datos que tenemos estan contextualizados o estamos
admirando las piramides de Egipto sin situarlas en su contexto histérico,
social y econoémico? El contexto en el que hemos obtenido la informacion
nos hablara sobre su veracidad y nos permitird, si es posible, la compa-
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racion del mismo tema en contextos proximos en el tiempo, lugar y en-
torno econoémico: Por ejemplo para aplicar una estrategia en otro pais o
comunidad.

Los datos cuantitatives. Los datos cuantitativos son porcentuales ob-
tenidos preguntando a una gran muestra (grupo), una visiéon lejana que
puede desvirtuar la realidad intima de nuestro farget. Son grandes rasgos
de la verdad, una simplificacién matematica que nos ayuda a comprender
el mundo en que vivimos y que hay que analizar como tal. Un punto de
partida para el tema a analizar.

Los datos cualitatives. En este caso los datos son mas especificos, la
muestra es pequefia y controlada por un moderador y hay que tener en
cuenta que el moderador puede favorecer o perjudicar el resultado que
obtengamos. Tienden a ser unos datos mas ricos en detalles pero ¢Son
estos detalles importantes para el analisis o por el contrario estan defor-
mando el resultado?

Es obvio que cuantos mas datos tengamos mejor. Nuestra vision frente a
estos datos debe ser siempre cautelosa, tenemos que mantener una distan-
cia que nos permita el analisis y la reflexion y nunca debemos analizar los
datos solos, hay que buscar el consenso en la obtencién de los resultados.
Os recomiendo que st no tenéis experiencia en la lectura y analisis de da-
tos antes os informéis con la lectura de algin libro! o asistéis a alguna con-
ferencia al respecto, esto os ayudara cuando tengais un informe de estas
caracteristicas en vuestras manos. Y preguntad siempre que no entendais
algo o que tengais dudas sobre el resultado de lo que os estan entregando.

! BAILLARGEON, Normand. Curso de autodefensa intelectual. Ares y Mares. 2007. Barcelona.
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14.

Incertidumbre o informacion

«lsa Ibn Abdulwahab al-Hindi mantenia largas y frecuentes conversaciones en las que,
durante afios, divagd sobre todos los temas imaginables.

Un dia, cierto respetado sheikh le llamé y le dijo:
«Mi corazin estd apesadumbrado, porque se dice que has hablado sobre mi de manera
critica en numerosas ocasiones».

Isa dyo:
«He dicho veinte veces que existen disparidades entre tus palabras y tus acciones. ;Acaso
puedes dudar de que esto sea cierto?»

Ll sheikh respondié:
«Me complaceria escuchar los motiwos de los defectos que encuentras en mi»

Isa replico:

«Los sabrds en el momento en que oigas las doscientas ocasiones en las que te he elogiado
ante las mismas personas que, en nombre de la exactitud, internamente intentan ahora
separarnos. Informar de la mitad de algo es peor que no informar de nada. Informar de

una déctma parte equivale a una_falsificacion).'

El 99,9 % de la informacién que diariamente se nos ofrece no nos sirve
para nada. Es una cortina de humo, s6lo recibimos porciones de infor-
macion, capsulas de éxtasis informativo, estamos en la era de la desin-
formacion. Si nos dejamos llevar por ella durante un periodo delimitado
de tiempo es probable que cuando nos paremos a reflexionar, el mensaje
recibido haya variado de blanco a negro pasando por todos los matices de
gris. Su vigencia es efimera y su veracidad cuestionable.

Para empezar a recopilar informacién lo primero que debemos hacer es
parar. En 1991 Jodie Foster dirigi6 su primera pelicula Little man Tate*,en
ella esboza la vida de un nifio superdotado. Lo mas sorprendente de la
pelicula es el retrato emocional de Tate: «No es lo que sabe, es lo que comprende»
o0 «a Tate le duele el mundo», no recuerdo si las frases eran estas exactamente,
pero lo que mas me gust6 fue la reflexion de Foster sobre el conocimiento

65



66

y su gestion en un entorno hostil. Y como pasaba al primer plano las
emociones de todos los implicados en la trama, buscando al final la coo-
peracion para la comprension de lo excepcional, Tate.

Siento como artificiales la mayoria de dogmas, desde el primero hasta el
ultimo. Desde la fe en algo superior hasta la fe en los mercados. Huyo del
tiempo lineal en busca de conceptos que me ayuden a comprender mi en-
torno, pero estoy de acuerdo con un concepto oriental: hay que aprender
a sentir para poder reflejar. Los espejos son inertes, pero el agua no. La
informacion, pasada y presente, debe fluir de forma natural para poder
crear proyeccion, futuro. El tiempo es circular, no lineal, y si son capaces
de imaginar un circulo también son capaces de imaginar un punto, en
que conviven al mismo tiempo pasado, presente, y futuro. Si la historia
se centra en un solo punto es mas facil comprender y reflejar. Eliminar lo
superfluo en pro de lo importante.

«Te he explicado que antes de venir debias lograr no pensar en nada. Ese vacio nutrird tu

JSuturo cuadro. De ese terreno virgen nacerd la intencion y el pensamiento brotard, como
una chispa limpida, en el momento que yo te pase el pincel. St piensas en ello antes, ya
no estds en el instante; te verds forzosamente perturbadar. «De nada sirve luchar. Se trata
de tu naturaleza fogosa, acepta tu desorden. St un pensamiento se presenta déjalo pasa,
no lo atrapes. Verds cémo, poco a poco, todo se apacigua. Ejercitate de esa manera todos
los dias». El maestro de caligrafia, Huang Yuan, a su alumna.’

Si mantenemos el ritmo de intento de asimilaciéon de la informacién que
recibimos, nos daremos cuenta que no la digerimos. El ejercicio que lle-
vamos a cabo es la eleccion, algo propio del ser humano. Genéticamen-
te propio. Si, no. Lo quiero, no lo quiero. Me gusta, no me gusta. Nos
casamos, nos divorciamos. No lo entiendo, lo desestimo. Fastemotions. El
camino que hemos tomado nos esta llevando hacia un callejon sin salida.
«Pero cuanto mds atrapados estamos por el mundo, mds dificil nos resulta captarlo.
En la época de las telecomunicaciones, de la informacion y de Internet, nos hallamos
abrumados por la complejidad del mundo y la inacabable cantidad de informacion
sobre el mundo ahoga la posibilidad de inteligibilidad. Lo que agrava la dificultad
de conocer nuestro mundo es el modo de pensamiento que ha atrofiado en nosotros, en
vez de desarrollarla, la aptitud para contextualizar y globalizar, mientras que la era
planetaria exige pensar la globalidad este planeta pide un pensamiento policéntrico
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capaz de un unwersalismo no abstracto sino consciente de la unidad-diversidad de la
condicién humana».*

La falta de reflexion sobre el mensaje recibido ¢Es por la creencia de falta
de tiempo? Tiempo lineal: lunes, martes, miércoles, jueves, viernes, saba-
do y domingo. Una semana, un mes, un ano, etc. Nos aterra la idea de
perder el tiempo. Pero hay que parar para ver el tiempo, en el caso con-
trario estas dentro del tiempo. En su interior todo es tactico y nada estra-
tégico, no puedes proyectar futuro sin reflexion, no existen las ideas, solo
fuegos que apagar. La no comprension nos convierte en meros receptores
de mensajes, recibimos un intenso bombardeo que no comprendemos y
que somos incapaces de gestionar.

Es noche cerrada, nos encontramos en medio de la carretera y estamos
paralizados por el brillo cegador de un automoévil que nos va a arrollar
porque no comprendemos qué tenemos frente a nosotros. Somos perros
abandonados a su suerte por amos sin escrupulos. El altimo modelo del
objeto X, un avance médico, una rebaja, una oferta, una nueva religion,
un nuevo instante para ser feliz, todo rapido, limpio. Con la muerte expul-
sada de la vida, s6lo queda la vida. En la fugacidad del tiempo mercantil
la informacion se convierte en pildoras de intensidad medida para su facil
consumo. Informacién para volver a consumir.

El conocimiento en historia no sirve Gnicamente para presentarse a un
concurso televisivo, también nos sirve para entender el presente y pro-
yectar el futuro. Pero hay que contemplar el tiempo como una unidad,
un punto en el que todo pasa. El exceso de informaciéon al que estamos
expuestos elimina nuestra capacidad de comprension, hay que olvidar lo
que creemos saber para comprender mas alla de los datos. La mayoria
de las veces los datos s6lo son ciertos en el preciso instante en el que son
enviados. Un segundo después ya han variado, han evolucionado. «&n lu-
gar de grandes expectativas y dulces suefios, el <progreso™ evoca un insomnio lleno de
pesadillas en las que uno suefia que <se queda rezagado™, pierde el tren o se cae por la
ventanilla de un vehiculo que va a toda velocidad y que no deja de aceleran.®

Quién, en pleno ataque de panico, se va poner a reflexionar sobre nada.
Demasiado detergente para mantenerlo todo limpio, impoluto, inmacu-
lado. Espacios fisicos y mentales preparados para la nueva adquisicion de
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objetos/ideas y listos para el desecho inmediato. Hay que medir con exac-
titud la informaciéon que estamos dispuestos a recibir/gestionar. Existe un
mal habito, que es la difusion indiscriminada de la informacién dentro del
equipo de trabajo. Correos enviados a todo el equipo, cuando seguramen-
te solo es necesario que dicha informacion llegue a una pequefia porcion
del mismo. En un proyecto en curso el exceso de informacion soélo crea
cansancio, bloqueo, confusion o peor, el ataque de panico.

Todos deberiamos hacernos una amplia bateria de preguntas antes de dar
por valido cualquier mensaje. Cuestionar desde una grafica comparati-
va hasta un mensaje publicitario. Reflexionar sobre nuestra incapacidad
para aceptar lo aleatorio, lo imprevisto.

Hay que poner en duda la simplificacion del mensaje, del futuro o el codi-
go utilizado. La informaciéon no explica los hechos, crea interpretaciones
tanto en el emisor como en el receptor. (Por qué razén los hombres del
tiempo planetario tienen tantos seguidores? Nos fascina su supuesta ca-
pacidad de prediccion cientifica. Nos seduce su magia. El ser humano no
esta preparado para lo altamente improbable. Aunque los hechos impro-
bables no son tan excepcionales como nos quieren hacer creer. Hechos no
previstos han marcado décadas enteras en nuestras sociedades reguladas
por la simplificacion de los codigos. No queremos conocer la verdad y esta
es una realidad que nos transforma de ciudadanos a consumidores.

V' SHAH, Idries, La sabiduria de los idiotas. Cuentos de la tradicién suft, Editorial Edaf, S.A. 1993.
Madrid.

2FOSTER, Jodie, Little man Tate, 1991, distribuida por Orion en Espana.

v ERDIER, Fabienne, Pasajera del silencio, diez afios de iniciacion en China, Ediciones Salaman-
dra. 2007. Barcelona.

T MORIN, Edgar, Los siete saberes necesarios para la educacion del futuro, Ed. Paidés Studio. 2001.
Barcelona.

> BAUMAN, Zygmunt, Tiempos liquidos, Vivir en una época de incertidumbre, Tusquets Editores.
2007. Barcelona.

Condenados a entenderse

15.

El equipo es un ideal

«lin el campo de la ciencia, se acepta con toda naturalidad la colaboracion, el esfuerzo
colectivo, de forma que siempre se puede pensar que <st no se da con la explicacion esta
semana, otro la descubrird la que viene>. Cualquiera sabe que, en la actualidad, hasta
los textos cientificos mds reputados van_firmados por treinta o cuarenta personas. Pero la
obra de arte, la Literatura y la composicion musical siguen sumidas en un individualismo

andrquico que las hace imprevisibles».'

Un equipo formado Gnicamente por creativos esta condenado al fracaso,
de la misma manera que esta condenado al fracaso un equipo formado
solamente por economistas. Por tanto cualquier relacion endogamica esta
condenada a la involuciéon. La mejor manera de evolucionar cualquier
propuesta, es la interrelacion entre disciplinas. (Qué y a quién necesita
el proyecto para crecer? es la pregunta, de ahi el enunciado del capitu-
lo. Cada proyecto es diferente en un matiz o en su totalidad, por eso es
importante saber cual es el proyecto para responder a la pregunta (Qué
equipo es el ideal? El «ideal» define en si mismo una contradiccién pues,
a menudo, es dificil conseguir lo que necesitamos. El equipo basico podria
ser el siguiente:

Nuestro equipo debe buscar, en la medida de lo posible, el equilibrio en-
tre sueno y realidad, entre la tesoreria y la posibilidad de facturacion. La
medida es basica, no debemos crecer en costes estructurales si no tenemos
garantizada su financiacién. Los equipos deben ser proporcionales a la
demanda en el tiempo. Cada proyecto debe considerarse individualmente
y construir el equipo segun la necesidad del proyecto, y es aqui donde
cambian las proporciones: hoy necesito a un antropdlogo, mafana a un
ingeniero, la proxima semana a un arquitecto y siempre a un contable.

Esta decision es dificil de tomar. A todos nos gustaria tener siempre a
nuestra disposicion el talento, pero el talento es como los pajaros, no pue-
des encerrarlo en una jaula. Debemos acostumbrarnos a trabajar en mi-
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noria. Imaginen una gran orquesta que siempre necesita grandes obras
para poder actuar. Y no solo grandes producciones sino también grandes
espacios donde incluir a todo el equipo. La ruina es una probabilidad.
Esta claro que para que una orquesta exista s6lo debe cumplir un requi-
sito, tener un director.

Y esta es otra gran contradiccion. Vivimos en la sociedad de los especia-
listas, un lugar donde el conocimiento global ha sido eliminado. Elimi-
nando al mismo tiempo a los directores de orquesta y musicos que no son
expertos en ningun instrumento en concreto pero que los comprenden a
todos. Hay que cambiar el registro, necesitamos a especialistas en vinculos
y emociones. Personajes capaces de comprender el entorno y sus necesi-
dades, personas capaces de ver vinculos donde el resto del equipo no los
ve. Personas capaces de crear equipos dependiendo de la necesidad, los
«economistas/humanistas».>

El Dr. Muhammad Yunus seria un claro ejemplo de econohumanista. De
¢l nace el concepto de microcrédito. En 1974, durante la hambruna de
Bangladesh, dio veintisiete délares de su propio bolsillo a una mujer que
hacia muebles de bamb, los beneficios de cuya venta repercutieron en si
misma y en su familia.

La transversalidad es esencial para que el talento emerja, pero en ningin
caso esto significa renunciar a la existencia de directores de orquesta. No
recuerdo quién dijo que «seguir requiere tanto valor como guiar»: Las
partituras no son suficientes, tan sélo son una forma de representacion.
Toda norma o cédigo necesita intérpretes para su humanizacioén, aunque
lamentablemente también existan intérpretes para su ortodoxia y radica-
lizacién, popularmente conocidos como fanaticos. Es por este motivo que
necesitamos equipos dirigidos por «economistas/humanistas», capaces
de mezclar agua y aceite. Hay que evitar el fanatismo de los especialis-
tas, guiar su conocimiento para que fluya de forma natural, dentro del
proyecto, evitando las batallas entre departamentos y apostando en todo
momento por la multidisciplinariedad.
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econohumanista ‘

La convivencia es compleja. (Somos un grupo, un equipo o estamos a un
paso de la jauria humana? Francesc Granja, un ex socio y buen amigo
siempre decia —«cuando tenemos tiempo para hablar es que no estamos _facturan-
do»—. Nunca lo olvido. El didlogo es indispensable, pero a menudo apare-
ce cuando no es necesario. Es habitual que nos sentemos a intercambiar
opiniones para:

@ desarrollar un proyecto

s mejorar un proyecto

“  solucionar un problema

“  tomar decisiones

Nos reunimos de manera informal en pasillos y rincones para:

«@ cuchichear
«  desahogarnos
«©, ser malos
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Cuando no hay trabajo aparece el factor humano, los reproches. El equi-
po deja de existir y aparece la jauria. Normalmente alguien o algo esta
sentenciado, un miembro del equipo, un proyecto o un cliente. Estas situa-
ciones son muy dificiles de reconducir, todos los miembros salen maltre-
chos, recibe todo el mundo. Es la carniceria del juego de la verdad.

Los matematicos nunca estan satisfechos. «FEvariste Galois formula una gran
pregunta, «St, todo eso estd muy bien pero ;Por qué funciona realmente». Esta actitud
puede parecer algo negativa, pero una y otra vez se ha mostrado digna de interés. La
Silosofia subyacente es que la mayor parte de los problemas matemdticos son demasiado
dificiles para que los resuelva alguien. Asi que cuando alguien consigue resolver algo
que ha espantado a todos sus predecesores, celebrar simplemente la gran solucidn no es
suficiente. O bien quien lo resolvid tuvo suerte (los matemdticos no creen en ese tipo de
suerte) o alguna razon especial hizo posible la solucion. ¥ si se muestra posible entender
la razon de por qué, muchos otros problemas podrian ceder ante métodos similares».”

Y yo me pregunto: ;Esto sera aplicable a las personas y a los equipos?
Creo que la pregunta siempre es mas importante que la respuesta, pero los
sistemas requieren respuestas para seguir funcionando, en caso contrario
la entropia los lleva a la extincion. «Ninguna persona actiia sin causar un cambio
en la red. Cada uno de nosotros tiene un efecto, en algin lugas, en algiin momento. Todo
el mundo contribuye al proceso. En cierto modo, cualquier cosa que hacemos hace historia
porque somos historicw.*

El equipo ideal es el que esta definido por el proyecto. Es el proyecto el
que define quién sera el director de orquesta y qué interpretes (instrumen-
tos) seran necesarios. Obviamente si modifico el punto de vista sobre la
obra a ejecutar, también puedo modificar sus intérpretes.

La aproximacion al equipo ideal podria ser la siguiente:

Un director que defina el punto de vista sobre el que se va a desarrollar el
proyecto y posea el conocimiento global para poder definir el equipo creati-
vo minimo necesario. Ademas de una estructura ya conocida, fija o subcon-
tratada, que garantice la gestién no creativa del proyecto, la produccion.®

La fusion de los «economistas/humanistas» nos puede ayudar a evolu-
cionar, cubriendo las necesidades de la nueva sociedad que empieza, em-
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B MULTIDISCIPLINAR TEAM

brionariamente, a formarse. Un entorno que ha de preocuparse al mismo
tiempo de ecologia, rentabilidad, globalidad, localidad, belleza y emocio-
nes. Una necesidad clave para evitar que los conflictos se conviertan en
guerras, pero: «si se hace la guerra, debe ser en beneficio de todos, incluida también
la gente del pais derrotado. Si esta actitud no la comprendemos y no es la que prevalece,
quizds seamos unos bdrbaros».®

El binomio es la unidad minima de combate. Nadie debe entrar en
batalla solo.

! STEINER, George y LADJALI, Cécile, Elogio de la transmusion, Ediciones Siruela, 3" edicién
2007. Madrid.

3 STEWART, Ian, Belleza 1y verdad, Una historia de la simetria, Editorial Critica. 2008. Barcelona.

Y BURKE, James, El ¢fecto carambola, Cémo los jardines del Renacimiento hicieron posible el carburador
Editorial Planeta. Primera edicién Mayo 1998. Barcelona.

5 TZU, Sun, F KAUFMAN, Stephen, El arte de la guerra, Libro dos, Tercera Edicion. Ed.
Paidotribo 2005. Badalona.
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16.

La metamorfosis completa, de embrion a imago. Los
empleados mariposa

En el sector de los servicios es habitual que en un proyecto estén implica-
das muchas empresas al mismo tiempo. Estos equipos multidisciplinares
colaboran estrechamente sin problema alguno aportando cada uno, desde
su area de experto, el conocimiento y la ejecucién para poder llevar a
buen puerto el proyecto. El didlogo y las aportaciones son constantes.

Las empresas estan acostumbradas a la subcontratacién. Se crean los
equipos a medida del proyecto evitando de esta manera gastos estructura-
les fijos que de lo contrario convertirian en pesadas y poco maniobrables
las estructuras empresariales. Con esta formula una sola persona desde un
pequetio despacho, s6lo con un teléfono y un ordenador, puede gestionar
proyectos millonarios. Es una realidad.

Otra realidad es que, en tu compaiia, un empleado inquieto se convier-
ta en un emprendedor. El empleado puede resultar ser holometabélico.
Qué quiere decir? «&l holometabolismo, holometabolia o metamorfosts completa
o complicada es un tipo de desarrollo caracteristico de los insectos mds evoluciona-
dos». Simple, pasar de oruga a mariposa agilmente. En estos casos muchas
companias limitan el crecimiento de sus empleados mariposa sin entre-
garles proyectos para que realicen externamente. St durante el tiempo que
el empleado ha trabajado para nosotros el resultado ha sido 6ptimo, si su
implicacion ha sido absoluta y nuestra confianza no se ha roto, ;Por qué
muchos interpretan su marcha como una traiciéon? Es una oportunidad
para ambos. Yo lo definiria como «outsourcing evolutivo» Estamos acostum-
brados a la subcontratacion, externalizacion de servicios, pues hagamoslo
con alguien en quien ya confiamos. Ofrécele proyectos, es un hijo de tu
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empresa que se ha hecho mayor y se independiza. Dale una oportunidad,
confia en él, no te defraudara. Ten en cuenta su conocimiento. Y no co-
metas el error de convertir a un empleado en un proveedor al que apretar
las tuercas.

La decision de tu empleado esta reduciendo los costes fijos estructura-
les de la compaiiia, esta provocando un gasto directamente imputable al
proyecto, por tanto, reduciendo los impuestos vinculados al ingreso por
trabajo, y aumentando el nimero de mentes dedicadas al proyecto pues
es probable que tu empleado mariposa cuente con nuevos colaboradores.
Nuevos colaboradores también implica nuevos puntos de vista. Tu com-
pafiia mantiene el criterio sobre el proyecto, en realidad tu situaciéon ha
mejorado mucho. Ademas st al empleado mariposa le va bien, quizas se
convierta en un comercial para tu compania. Es futuro, no lo ignores, y
menos aun lo penalices. Evita pensamientos y expresiones del tipo —si te
va mal puedes volver—. No seas un estapido.

Otra pregunta que responder. Un empleado le explica a la compaiiia que
desea dedicar un tiempo a ampliar sus estudios/conocimientos. Podemos
pensar: no estard en el despacho, es una pérdida de tiempo, le necesito
aqui, etc. mal. O por el contrario: como nos beneficiara a ambos, como
puedo ayudarle, lo pagamos nosotros, bien.

La propuesta de ampliacion de conocimientos también habria podido sur-
gir de nuestra parte. Tenemos un cliente francés, chino, o japonés en la
compaiiia y aunque llevamos tiempo comunicandonos en inglés, vemos
potencial y nuestra relacion va a mas, o el mercado de origen del cliente
nos interesa. Y proponemos al equipo: (Quién quiere aprender un nuevo
idioma? Sera menos inmediato que contratar a un profesional que hable el
idioma de turno, pero a medio plazo tendremos un empleado con mas co-
nocimiento y contento por colaborar en una empresa de nuestro caracter.

Para gestionar este tipo de intercambios la formula que me parece mas
honesta para ambas partes es la siguiente: realizar un contrato privado
entre las partes en el cual indicamos que nosotros nos hacemos cargo
de una parte o del total de su educacion, a cambio de que el empleado
se comprometa a mantener su contrato con nosotros durante un tiempo
concreto, una vez finalizada su etapa educativa. En el caso que el emplea-
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do abandone nuestra compaiiia antes del tiempo pactado en el contrato,
simplemente deberd hacerse cargo de la parte proporcional de los costes
por su educaciéon. Nada mas.

Es un micro-préstamo sin intereses, con beneficios para ambas partes.
Ambos nos implicamos, colaboramos en nuestro crecimiento, como per-
sonas y entidades.

Nunca me he sentido empleado de nadie. He aprendido en todos mis
trabajos, y han sido muchos y variados, hasta excéntricos. A la mayoria
de mis clientes, con contadas excepciones, les considero amigos y el fin de
una relacién indica el nacimiento de otra.
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17.

Equipos organicos NO jerarquicos. La transversali-
dad, la interdisciplinariedad y el rizoma

Estamos habituados a trabajar en sistemas jerarquicos, sistemas piramida-
les 0 en forma de arbol', donde alguien o algo predomina sobre el resto,
donde existe un nivel superior para el que el resto de los niveles trabajan.
Estos sistemas son caducos, son débiles. Limitan el crecimiento de los pro-
yectos en que participamos no permitiendo la participacion de todos los
actores en su desarrollo.
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Esta tipologia de estructura fomenta las fronteras entre disciplinas, res-
tringe la libre circulacién de conceptos e ideas y apela continuamente al
orden vy la jerarquia, busca lo homogéneo. Romper con estos habitos re-
quiere valor y entrega pues son las formulas establecidas dentro de nuestro
marco econémico y social.

En el entorno actual se sanciona la heterogeneidad y justamente es esta
sancion la que no permite la evolucion hacia sistemas transversales e in-
terdisciplinares, hacia el rizoma.

Un rizoma es una estructura vegetal (bulbo o tubérculo) cuyo crecimiento
y desarrollo puede darse en cualquier zona de su estructura. Sus partes
pueden funcionar como raiz, tallo o rama sin importar su situacion fisica
dentro de la figura de la planta. Un rizoma carece de centro, cualquiera
de sus partes puede incidir en el resto sin importar su situaciéon dentro del
modelo. Algunas de las caracteristicas de un sistema rizomatico son:

Posee multiples entradas.

No se deja codificar.

En él solo existen lineas, relaciones.

Aglutina experiencias distintas, actos distintos, interdisciplinariedad.
No existe sujeto o protagonista.

No posee centro ni unidades de medida, sélo variedades de medida.

§$§§§5§S

Existe porque el usuario lo siente como propio, se enriquece por los
deseos y los inputs externos.

Puede ser interrumpido, roto. Amputada una de sus partes renace en
otra porcién de su modelo. No tiene principio ni fin, esta en el medio,

$

entre las cosas.
No posee genealogia.

$§

Actta con la logica de la guerrilla.

Internet, conceptualmente, es un rizoma. En Internet la jerarquia no existe,
no existe lo homogéneo ni ningun tipo de estructura, conviven lo objetivo y lo
subjetivo, la verdad y la mentira, lo mejor y lo peor, el bien y el mal. Todo es po-
sible. Son nodos que se relacionan por lineas imaginarias con otros nodos. Un
rizoma carece de centro, cualquiera de sus dimensiones puede incidir en el resto
sin importar su situaciéon dentro del modelo, posee multiples puertas de entrada.
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Este ejemplo nos ayudara a visualizar y comprender el rizoma que defi-
nieron, en la década de los setenta, Gilles Deleuze y Felix Guattari® Si bien
es clerto que esta idea puede parecer alejada conceptualmente del tema
que estoy tratando, los puentes que se crean cuando la transversalidad
entre disciplinas se hace patente es un tema recurrente en la filosofia. Si
tenemos en cuenta que la filosofia es la madre de la ciencia y en conse-
cuencia la responsable de la mayoria de avances tecnologicos de la huma-
nidad, quizas deberiamos prestar mas atencion a las propuestas que nos
hace, por complejas, abstractas o extranas que nos parezcan.

N

proyecto- ‘jdea

ehuifo
RIZOMA

colali@itiores prov
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En el rizoma todos los implicados en el proyecto forman parte del equi-
po. La idea se desarrolla conjuntamente con el cliente y surge durante el
proceso, no antes del proceso. Colaboradores y proveedores pueden hacer
crecer la idea. Una nueva tactica o un material no contemplado en el pro-
ceso y propuesto por un proveedor puede influenciar en el desarrollo del
proyecto y modificar la idea. En el rizoma la idea no es un ente intocable,
debemos ser capaces de revisar la idea durante el proyecto. Las ideas han
de mantener el papel de mediador en el equipo, el equipo es la idea, sin el
equipo la idea no existe.

En el sistema rizomatico® la transversalidad y la interdisciplinariedad in-
fluyen en todo el proyecto, la informacion debe fluir, la relaciéon debe fluir.
Hay que estar preparados para el conflicto, pues aparecera cuando menos
nos lo esperemos, pero cuanto mas transversal sea la relacién con menos
dureza se nos mostrara.

La relacion cliente proveedor desaparece en pro del equipo. La temida
afirmacion de: —El cliente siempre tiene la razén—, se esfuma, y aparece el
intercambio, el didlogo. La idea nace con el cliente y su proyecto, y es su
idea la que debemos representar. El cliente suele tener claro lo que quiere,
quizas no sea lo que necesita, pero es lo que quiere. En lugar de buscar el
enfrentamiento hay que satisfacer sus deseos, y una vez que el cliente esté
satisfecho podremos ensefarle una propuesta innovadora, un paso mas
alla de su idea, ya estara relajado y abierto a nuevas propuestas. Aunque
también es probable que el cliente tuviera la razon desde el principio. La
transversalidad es el Gnico camino hacia la excepcionalidad.

Si visualizamos la transversalidad como un sistema rizomatico veremos
como nuestra vision deja de ser lineal para convertirse en poliédrica, pa-
samos de una visién Unica a una vision multidimensional, nutrida por
todos los implicados y desde puntos de vista tanto internos como externos,
concretos y abstractos. El rizoma puede crecer desde todas sus dimensio-
nes. Al igual que sus partes pueden desactivarse si no son necesarias. Esta
particularidad rompe con los departamentos estancos y permite la inte-
rrelacion. El rizoma permite la multiplicidad de transformaciones, no hay
imitaciéon ni semejanza, solo surgimiento, creacion. Es absurdo que de-
partamentos como marketing, publicidad, ventas, produccion y relaciones
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publicas sean divisiones independientes sin ninguna relaciéon entre ellos.
Pocas compaiiias poseen vision transversal. Si tomamos como base la rea-
lidad de que en la mayoria de las compafiias la comunicacién (interna y
externa) no es transversal nos daremos cuenta de que estas compaiiias
dificilmente podran plantear una vision estratégica de su proyecto empre-
sarial y si se dedican a la comunicacién ;Cémo van a recomendar algo
que ellas mismas no se aplican? Si analizamos muchos de los proyectos
empresariales exitosos nos daremos cuenta que es el equipo transversal, el
factor humano, el que los convierte en un proyecto de éxito.

Yves Saint-Laurent se ocupaba de la creatividad y Pierre Bergé de la ges-
tion. En Yahoo!, David Filo es el tecndlogo y Jerry Yang el estratega. En
Google Sergey Brin es el encargado de la tecnologia y Larry Page es el
responsable de productos. Bill Gates y Paul Allen, Jackson Pollock y Lee
Krasner, y cientos de tandems que han llevado al éxito a las parejas que
los formaban. «La clave estd en la necesidad que tiene un emprendedor de validar una
idea con otra persona, que tenga un perfil y unas caracteristicas distintas, pero que sienta
afinidad por lo que estd contando y que pertenezca a su entorno. Se produce un reparto
de papeles. Mientras que uno es el creatwo, el olro es mds operativo y se encarga de llevar
la idea a la prdctica. Otra ventaja de estos tindems es que pueden tomar decisiones de
Jforma mds equilibrada y eficienter.

Creatividad y empresa (gestiéon, produccion y ejecucion) estan condena-
dos a entenderse. La comprension es necesaria para la colaboracion.

2 DELEUZE, Gilles y GUATTARI, Félix, Rizoma. Introduccién, Editorial Pre—textos. Sexta
reimpresion Mayo 2008. Valencia.

* GOMEZ, Noemi, El éxito viene en pargja. Articulo publicado en Expansion el 25/04/2003.
Los textos destacados son obra de Enrique Dans, Profesor de Sistemas de Informacién en
IE Business School desde el afio 1990. Es Doctor (Ph.D.) en Management, especialidad en
Information Systems por la Universidad de California (UCLA), MBA por el IE Business
School, Licenciado en Ciencias Biologicas por la Universidad de Santiago de Compostela,
y ha cursado estudios postdoctorales en Harvard Business School. Sus intereses de investi-
gacién se centran en los efectos de las nuevas tecnologias en personas y empresas.
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13.

El seiior Gantt

Planificamos nuestras vacaciones, el nacimiento de nuestros hijos, su vida
escolar hasta llegar a la universidad, hacemos listas de tareas, la lista de
la compra que nos indica que tenemos que avituallarnos, la relaciéon de
las cosas que tenemos que hacer ese dia o durante ese periodo de tiempo
y la mayoria llevamos encima una agenda o una Blackberry. Intentamos
gestionar nuestro tiempo lo mejor que sabemos.

Cuando empezamos un proyecto es basico organizar el tiempo que le
vamos a destinar. (Qué, cuando, quién y durante cuanto tiempo? Son
preguntas que debemos respondernos antes de empezar a trabajar. La
temporizacion, el cuadro de desarrollo y los plazos de entrega.

El sefior Gantt, preocupado por la rentabilidad del tiempo en los procesos
de produccién, ingenié un diagrama simple y efectivo que nos ayudara
mucho si nos habituamos a utilizarlo. Se trata de adquirir un nuevo habito
poco comn en los procesos creativos.

Como podemos ver el diagrama es muy simple. Dos coordenadas: la ver-
tical nos indica la tipologia de tarea que vamos a realizar y qué miembros
del equipo (PAX) la van a desarrollar; la horizontal el tiempo que le vamos
a destinar. La coordenada horizontal nos guiara durante el proyecto, nos
permitird visualizar las tareas que se solapan indicandonos cuando empie-
za o finaliza una tarea y qué miembros del equipo estan ocupados o libres.
Es una herramienta basica en la gestiéon de todo tipo de proyectos ya que
nos muestra las fases, tareas y actividades vinculadas al mismo.
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Tarea 01

PAX (equipo)[2 |2 |2 |22 |2

Tarea 02

PAX (equipo)| 2 |2 |2 |22 |22 |2|2]|2]|2 |2

Tarea 03

PAX (equipo) Tttt frf1r 11111

Tarea 04

PAX (equipo)

Tarea 05

PAX (equipo) 2|22 2212|222 2|2 (2|1 1|11 [t |1 |1 [T [T |1 ]1]|1]1]1[1]|1
Tarea 06

PAX (equipo) 2|22 |2|2|2(2|2|2|2

Tarea 07

PAX (equipo) TPttt 1111

Tarea 08

PAX (equipo) 2(2|2|2]2|2|2|2[2|2|2|2|2|2|2|2]|2|2|2|2]2
semanas 112(3|4 56|78 9|10|11(12 13|14|15(16 17|18| 19|20 21|22|23|24 25|26|27|28 2930 |31|32

El diagrama adquiere mas o menos complejidad dependiendo de la ti-
pologia del proyecto y el nimero de implicados. En su desarrollo tene-
mos que buscar la empirica del proyecto. No podemos saltarnos pasos y
siempre hay que consultar al equipo que va a participar si los plazos les
parecen adecuados. Si tenemos una base de datos propia con la duracién
y personas que se destinaran a cada actividad dentro de nuestra compa-
fiia, nos sera mucho mas facil realizar el diagrama. En realidad estamos
marcando la temporizacion del proyecto y cuando actia cada uno de los
actores. Su funcién mas directa es rentabilizar el tiempo. Parece ser que el
presidente Kennedy lo utilizo para planificar la carrera espacial y la llega-
da del hombre a la luna. Si ademas adjuntamos el diagrama de Gantt en
el presupuesto aumenta nuestra credibilidad y obliga al cliente a reflexio-
nar sobre dos puntos:

«  La inversion en tiempo y recursos que se tienen que destinar al desa-
rrollo del proyecto.
©  La importancia del factor humano en su desarrollo.

Con esta reflexién activada es mucho mas facil argumentar nuestro presu-
puesto y concienciar a todos los implicados de la complejidad del proyecto
creativo.
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19.

El rapto del dia a dia

« ;Dios mio! ;Dios mio! ; Voy a llegar tarde’» Como el conejo parlanchin de «A/-
cia en el pais de las maravillas» te parece que no tienes tiempo. Miles de veces
he escuchado la frase —Ojala el dia tuviera mas horas— (Para qué? ;Para
perderlas en absurdos y tonterias? ;O quizas en inoperantes reuniones?

Nos levantamos tras el fantastico suefio reparador y ya tenemos mil cosas
que hacer. (Coémo vamos a evitar las interferencias diarias? Regular nuestra
atencion es importante. El dia esta estructurado en horas. Escriban en un
papel a qué van a dedicar el tiempo y en qué orden, les ayudara a estructurar.
Solo en el orden absoluto es posible el caos. Fijense en su entorno proximo:
¢A cuantas personas extremadamente desordenadas conocen que tienen una
—cabeza bien amueblada—? El orden externo sélo es necesario cuando nuestro
desorden interno no nos permite estructurar correctamente nuestra vida.

No hay nada peor que las interrupciones y pueden surgir de cualquier rin-
con. Para evitar la interferencia hay que aprender a utilizar el no. Ahora
no, mas tarde, mafiana te respondo, reflexionemos, prioriza. Cada cosa a
su tiempo, sino terminaremos sin saber a qué dedicamos nuestro tiempo:
Calcular la dedicacién a un proyecto —aplicar el diagrama de Gantt— es
importante para saber cudl va a ser su rentabilidad, nos define el timing y
nos da libertad. Es dificil concebir una buena idea en un tiempo concre-
to. El creativo siempre tiene la sensacion de que con mas tiempo la idea
podria haber sido mejor, pero mi experiencia me demuestra que no es
asi. Los timings cerrados nos ayudan a ser resolutivos, a no andarse por
las ramas, a ejecutar. Lo que debemos aprender es a reflexionar al mismo
tiempo que ejecutamos. Cada uno ha de encontrar su féormula.
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¢Gomo me gusta trabajar? ;Qué necesito? Tendemos a pensar que hay
que tener a todo el equipo cerca, durante ocho horas o mas, a nuestro
lado. Y no es cierto. Hay que permitir cierta libertad. Una vez asumida
la responsabilidad sobre cada parte el hecho de la presencia fisica deja de
ser importante. Evita el bloqueo, hace crecer las ideas y ayuda en todo el
desarrollo del equipo. El feudalismo debe ser definitivamente abolido. La
tecnologia nos ha regalado tiempo y libertad. Internet, los teléfonos movi-
les, el ordenador. Podemos trabajar desde cualquier lugar. Entonces, Por
qué insistimos en crear estructuras empresariales pesadas y poco manio-
brables? Todos somos responsables de nosotros mismos, el empresario no
es el «pater familias». Si el amor es cosa de dos, la empresa también. Hemos
olvidado un concepto esencial en toda relacion: derechos y obligaciones.

«Quud pro quo».

«Las empresas siguen siendo sistemas autoritarios jerdrquicos, muy parcialmente demo-
cratizados en su base por consejos o sindicatos. Es cierto que la democratizacion tiene
limutes en organizaciones cuya eficacia se basa en la obediencia, como en el ¢gjército. Pero
nos podemos cuestionar si, como hacen ver ciertas empresas, no se puede lograr otro tipo
de eficacia apelando a la iniciativa y responsabilidad de individuos o grupos». '

Prestamos poca atencién a nuestros antepasados. No creemos en expe-
riencias ajenas, solo creemos en las propias. Pero no nos tiramos por un
precipicio para comprobar qué ocurrird al caer. Si nos paramos volvere-
mos a comprender nuestro entorno, volveremos a oir los consejos. Necesi-
tamos atender a nuestro tiempo, vigilarlo. Su gestién es importante.

' MORIN, Edgar, Los siete saberes necesarios para la educacion del futuro, Ed. Paidés Studio. 2001.
Barcelona.
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20.

La comunicacion con el cliente

Existen muy buenas recomendaciones en los manuales de marketing de
como debemos relacionarnos con el cliente durante las tres fases de la
venta: la pre-venta, la venta y la post-venta. Todas ellas son de gran sen-
tido comn. Mi recomendaciéon basicamente es que apliques el sentido
comun. El cliente, de forma natural escoge, dentro de nuestro equipo,
quién sera su interlocutor. El interlocutor no tiene porque dirigir el pro-
yecto, su funcién es la de relacionarse con el cliente. Si coincide que el
director del proyecto es también el interlocutor con el cliente, mejor que
mejor, pero si no es asi no hay porque alarmarse, simplemente tenemos
que coordinarnos.

Para que exista la comunicacién deben existir un emisor y un receptor,
elemental. Entre ellos hay un mensaje que se mueve desde el emisor al re-
ceptor, basico. Pero Y el tono, la emocion, el lenguaje verbal, el corporal,
la actitud, la comprension y el intercambio?

La manida frase de, —son s6lo negocios— no tiene ninguna vigencia hoy en
dia. No son s6lo negocios, son relaciones personales que en algunos casos
se acercan peligrosamente al entorno intimo y que como resultado de las
mismas se realiza un intercambio en el que ambas partes tienen que salir
beneficiadas.

De la misma manera que cuidamos nuestras relaciones personales hay
que cuidar la relacion con el cliente. Y no existe relacién sin comuni-
cacion. No todos poseemos sabiduria social. Dentro de nuestro equipo
conviviran muchos perfiles diferentes, algunos opuestos. Detectar quién
de nosotros tiene el don de la sabiduria social nos ayudara en la comunica-
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ci6én con el cliente, necesitamos un mediador. Alguien que tenga facilidad
para vender y negociar al mismo tiempo. Que comprenda los entornos
en que nos vamos a mover y sepa defender los intereses de ambas partes
sin ser agresivo ni perjudicar a ninguna de ellas. ;Por qué tenemos que
preocuparnos por ambas partes? Si no lo hacemos, alguna de ellas se pue-
de sentir menospreciada o agredida. Es importante acertar en la eleccion
del tono y el lenguaje que vamos a utilizar internamente y externamente.
No todos queremos oir lo mismo ni de la misma manera y es aqui donde
la importancia de la sabiduria social se convierte en indispensable.

Cualquier proyecto se puede torcer si no estamos atentos a estas premisas.
Imagina que uno de los miembros del equipo no se entiende con el cliente
y se pasa el dia resaltando los puntos negativos del proyecto al resto de los
implicados. Decaera la energia, la implicacion, se resentira el desarrollo
y nuestro dia a dia se convertira en un infierno. El cliente lo notara y ter-
minaremos perdiendo la cuenta por incompatibilidades emocionales que
ademas pondran en entredicho nuestra profesionalidad. Por tanto escu-
cha mas que habla, presta atencién a las sefiales que provienen de ambas
partes y mantén una actitud negociadora.

La relacion con el cliente tiene que ser por escrito, todos los implicados
tienen que estar informados sobre el estado en que se encuentra el proyec-
to. No todos tenemos que tener la misma informacion, al equipo creativo
no hay que trasmitirle nunca negatividad, las apreciaciones del cliente
respecto a su trabajo han de hacer crecer el proyecto, no bloquearlo. Cada
uno de nosotros cumplird una funcién distinta y por tanto no debemos en-
torpecer el fluido desarrollo del proyecto. Aunque en creatividad se tiende
al caos organizativo, se requiere la adecuada racionalizacion en la asigna-
ci6n de roles. El trabajo de comunicacién es tanto interno como externo.
Asi parecera facil, no simple, como cuando vemos a un gimnasta realizar
sus ejercicios y nos olvidamos del esfuerzo que requiere llegar a su nivel
de preparacion, pero lo intuimos y por tanto lo valoramos y respetamos.

Hablar de dinero sin sonrojarse es otro don importante. No podemos bus-
car la aprobacién de un presupuesto presentandolo con timidez o ver-
giienza. Los proyectos hay que valorarlos en su justa medida, hecho que
nos permitira su presentacion con seguridad.
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Nuestra presencia es otro aspecto de la comunicacién que incumplimos
constantemente. «Somos bellos cuando permanecemos fieles a nuestra propia natura-
leza; por el contrario, somos feos cuando cambiamos de naturaleza (V.8.13)». Plotino

¢{Qué aspecto debe tener un creativo? Hay que derrumbar los topicos. No
estamos hablando de artistas bohemios, ni de surferos californianos, ni de
skaters con pantalones colgando por encima de la ropa interior. No somos
trendy, ni cool, ni genios despistados. Somos profesionales de las ideas. De-
bemos transmitir lo que somos. Cada uno desde su especialidad profesio-
nal y desde su caracter intimo. No hay que renunciar a ser uno mismo,
pero de la misma manera que no radicalizamos nuestras propuestas tam-
poco debemos radicalizar la transmisién de nuestro yo.

Es facil creer que este es un tema menor, que a principios del siglo XXI
todo puede comprenderse, pero nada mas alejado de la realidad. Sélo la
alarma del cambio climatico ha conseguido eliminar las corbatas de la city
londinense, pero el statement se mantiene intacto. Si nuestro cliente nos va
a entregar la gestién, desarrollo o creacion de una cuenta de seis digitos,
nuestro aspecto debe estar a la par. Ningun inversor le entregara la gestion
de su patrimonio a un sin techo, aunque no estaria mal probar. Es cierto
que vivimos en una sociedad llena de prejuicios visuales y morales, que
comete todos los pecados capitales que los catdlicos tienen en su lista y
que muy pocas virtudes afloran en nuestro entorno. Pero este no es motivo
para ir a una presentacion ensefiando el culo. Seremos prejuzgados y hay
que evitar que se preste mas atenciéon a nuestro aspecto que al proyecto
que vamos a defender. Lo importante es el proyecto, no nuestro aspecto,
por tanto debemos eliminarlo de la partida.

Es facil buscar la belleza de facil comprension, de asumida democratiza-
ci6én y sin caracter. Me refiero a la belleza que no necesita de educacion
previa para ser comprendida: la belleza de nivel basico. Hay que esforzar-
se para encontrar la belleza en un lugar no previsto. Alejado de lo artificial
reside lo excepcional. Un cactus como el San Pedro parece una planta
«simple» que por su aspecto podemos decir que busca pasar desaperci-
bido, pero de su tronco nacen flores de entre diecinueve y veinticuatro
centimetros de largo y son de una belleza excepcional, abrumadora. Si
investigamos un poco sabremos que el San Pedro tiene vida oculta. Que
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es rico en mescalina. En realidad es una persona que tras su aspecto «sim-
ple» nos obsequia con ideas de una hermosura extraordinaria y que en su
interior ruge la belleza oculta de un mundo psicotrépico. Su nombre es un
sarcasmo cristiano, la puerta a otros mundos.

Un apreciado amigo calcula hasta la exasperacion su justo desalifio. Es
una mente maravillosa, su encanto es intelectual y fisico. Cree intensa-
mente en todo lo que hace y su aspecto le acompana. No os cofundais, no
es guapo. Es complejo como un dandy pero sin un apice de snobismo. Su
belleza es intelectual. La mente puede ser sexy, las ideas también.

Nuestro aspecto externo debe servirnos para mantener intacto nuestro yo
intimo. Es un salvoconducto.
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21.

El sindrome de Estocolmo

«Debe su nombre a un hecho curioso sucedido en la ciudad de Estocolmo, Suecia. En
1973 se produjo un robo en el banco Kreditbanken de la mencionada ciudad sueca. Los
delincuentes debieron mantener como rehenes a los ocupantes de la institucion durante 6
dias. Al entregarse los captores, las cdmaras periodisticas captaron el momento en que
una de las victimas besaba a uno de los captores. 1, ademds, los secuestrados defendieron
a los delincuentes y se negaron a colaborar en el proceso legal posterion. El término fue
acufiado por el crimindlogo Nils Bejerob».!

Debemos evitar a toda costa enamorarnos de nuestros clientes. ¢Por qué?
La respuesta es sencilla, toda fase de enamoramiento precede a la fase
de desencanto. Hay que mantener el corazén y la cabeza frios. Todos lo
hemos vivido y lo hemos visto en otros. Cuando la razon desaparece es-
tamos en manos de los sentimientos. Ya no hay argumentos que valgan y
las decisiones se toman desde visiones, sensaciones, personales y no parece
que esta sea una buena via a tomar.

Mantener la distancia nos permite alejarnos del microcosmos para tra-
bajar desde el macrocosmos. Nos dota de vision global, de estrategia, de
futuro. El sindrome de Estocolmo nos convierte en tacticos. Queremos
ayudar al cliente en su dia a dia, y terminamos raptados por sus necesi-
dades inmediatas. La distancia nos permite ayudarle en sus decisiones. Es
mucho mejor, nos sitia a ambos, proveedor/cliente, en un proceso de in-
tercambio y asesoramiento. Si nos implicamos en el mundo intimo alguna
de nuestras respuestas o preguntas pueden no ser bien recibidas y nos lle-
varan a ser invitados a abandonar el proyecto. Todos, proveedor y cliente,
debemos ser conscientes de que estamos en el mundo de las ideas, de lo
intangible, del humo, de las emociones y por esta razon las emociones han
de ser medidas. No podemos pasar del erotismo a la pornografia, el salto
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es hacia el abismo. «Cuando intentamos expresar nuestros sentimientos — qué siento
en realidad, cudles son mus verdaderos motivos — se produce cierta duplicidad. ; Verdad o
ficcion? Estamos en medio del cor duplex de Harvey: vacilamos nada mds reconocerlo».?

A menudo, en el iempo que dura nuestra relacion con el encargo, es muy
dificil controlar las aportaciones, por mucho autocontrol que nos quera-
mos imponer terminamos regalando ideas, propuestas o mejoras. Y estos
regalos en el momento del divorcio se convierten en un problema. La me-
jor manera de evitar el sindrome de Estocolmo es procurar no incumplir
el contrato que hemos firmado.

! Nils Bejerot: The six day war in Stockholm New Scientist 1974, volume 61, number 886, page
486—487 (http://www. nilsbejerot. se/ sexdagar_eng. htm). Sindrome de Estocolmo. Fuen-
te: http://es.wikipedia.org/w/index.php?oldid=26978855. Contribuyentes: ALVHEIM,
Alexav8, Alstradiaan, Amadis, Aristol, Biasoli, Bluenote, Buhonita, Carmin, Chien, Cina-
brium, Cobalttempest, Curryx, Danieloso, Dodo, Elwikipedista, Epiovesan, Gizmo, Gus-
tavocarra, Humberto, JMB(es), Jamrojo, Jsanchezes, Julian Colina, Julie, LordT, Lucien
leGrey, Maggie931, Matdrodes, Meincos, Merrick, Metek, Mxtintin, Netito777, Nihilo,
Po.l.o., Palach, Pan con queso, Pavlemadrid, Pertile, Roche, Rumpelstiltskin, Tano4595,
Valentin estevanez navarro, Varano, Victor haro, Vynith, Waldemar73, Wesisnay, XalD,
Xqno, Xuankar, Yvesfrancoisvillaume, Zupez zeta, 133 ediciones anénimas

2 HILLMAN, James, £l pensamiento del corazén, Ediciones Siruela. 3* edicion: abril 2005. Madrid.
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22.

Vomitar ... la idea

«No hay duda de que puede establecerse una sociologia del gusto, 1gual que existe, quizd,
una economia politica de valores puros; es posible, pero nunca desde un punto de vista
creatwo. Cuando tenia seis aflos, el pequeiio genio que ya era Paul Klee, el gran pintor
de la Swiza germana, tuvo un profesor que le pidid, igual que al resto de los alumnos,
que dibujase un acueducto. [ Tarea increible para aquellos pequeios de seis afios! Paul
Klee lo hizo, y pintd zapatos en la base de cada uno de los pilares. De entrada, es algo
wmexplicable: nadie es capaz de vmaginar cudl es la sinapsis genial que da lugar a tal
idea a los seis afios de edad. Pero es que, en segundo lugar; y respondo asi a su pregunta,
tuvo la enorme suerte de contar con un profesor maravilloso, que ni desanimd al nifio, n
rompid el dibujo, al tiempo que le amonestaba para que representase correctamente un
acueducto. Por el contrario, dicho profesor avisé a los padres del nifio para indicarles que
estuviesen preparados, porque de ahi podia salir algo grande».'

Vomitamos ideas, pero para vomitar antes tendremos que haber comido.
Vomitar puede ser facil, muy doloroso o necesitar ayuda externa y cuando
tenemos el estbmago vacio s6lo vomitamos bilis, acida y desagradable.
Vomitar nos puede salvar la vida o debilitarnos, por tanto antes de vomi-
tar lo mejor es informarse y reflexionar. Vomitar sin pensar, buscando la
inmediatez, puede ser impactante y sorpresivo pero también vacuo y sin
contenido y las ideas son contenido contextualizado.

¢Qué es una idea? Una representacion intelectual de algo, de alguna cosa
o de alguien. Un intangible. ;Cémo convertimos en tangible una idea?
¢Coémo transformamos lo mental en un objeto? Esta habilidad la ejercita-
mos desde que somos nifios y adquirimos destreza con el paso de los afios.
No es un proceso facil, al contrario, necesita de la practica diaria. No se
puede abandonar. Lo que imaginamos en nuestra mente transmite sefiales
a nuestro sistema nervioso, que a la vez indica qué partes de nuestro cuer-
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po se pondran en movimiento segun el estimulo recibido. La capacidad de
representacion no depende de las herramientas, depende de nuestra ha-
bilidad, de la capacidad sinaptica que hallamos desarrollado. Represen-
tar una idea significa escoger qué herramientas vamos a utilizar para su
plasmacion. Pero lo importante continda siendo la idea, las herramientas
potenciaran o dificultaran el resultado. Los objetos existen porque la idea
del objeto existe y es la idea lo que convierte en inalterable su representa-
cion. Por tanto (Qué es mas importante la idea o su representacion? La
idea. Para vomitar con estilo se tiene que practicar.

En todo proyecto lo importante es la idea. La idea manda sobre la estética
y no al revés. Si desarrollamos el proyecto sélo con estética estaremos
renunciando al contenido, el resultado estara vacio. Eliminaremos de la
partida la conectividad emocional y nos situaremos a merced de modas
o tendencias, y cuando la tendencia muera, nuestro trabajo perecera con
ella. La composicion no es una idea, la estética no es una idea, la moda no
es una idea. Forman parte de la idea pero no son la idea. Una idea es una
solucién a un problema, a una incognita.

Las ideas son mejores cuando conceptualmente parecen simples, aunque
pueden esconder un alto grado de complejidad. Una propuesta a primera
vista simple nos es facil de digerir, y a medida que paulatinamente la va-
mos desmenuzando su complejidad nos convence. Si puedes explicar tu
idea con cinco palabras mejor que con cinco paginas. Me fascina cuando
veo algo que me sorprende y pienso, —jCG:émo no se me habra ocurrido a
mil—. La supuesta simplicidad de la propuesta se convierte en rotundidad,
y ante algo asi sélo puedes sentir respeto. Entonces ;Por qué ante estos
hechos surge la envidia en lugar del respeto? El conocimiento y la expe-
riencia asustan.

Para tener ideas el miedo es el peor enemigo que puedes tener. Hay que
exterminarlo. Desde el analisis o con terapias de choque. El miedo no
permite crear nada, sélo apaga las chispas que crean las ideas. En las reu-
niones de creatividad en grupo, tormentas de ideas, es importante entrar
sin limitaciones. Interiorizar el objetivo de la reunién y perder el miedo,
lanzarse al vacio. Crear en grupo siempre es enriquecedor, las ideas cre-
cen y pierde importancia donde surgi6 la chispa que las creé.
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Visualicemos tres situaciones: Unos creativos reciben un encargo, traba-
jan para un entorno concreto: sus ideas terminaran en el mercado. Un
emprendedor tiene una idea, la desarrolla y crea un producto especifico:
su producto terminara en el mercado. Un artista tiene una necesidad de
expresion personal que plasma en un formato X y lo hace publico o no:
no es necesario que entre en el mercado. «Pintem perqué amb la vida no n’hi ha
prow.* La diferencia es clara, el arte no tiene porque pasar por un proceso
mercantil para existir, el resto necesitamos el mercado para existir.

Hace afios fui a entregar un book (portfolio) con los trabajos de mi agen-
cia a Enrique Gonzalez. Habia hablado con ¢l en el ano 1996, gracias a
Alfonso Martin, somos amigos con su hijo, un reconocido dibujante de su-
perhéroes llamado Marcos Martin. En fin, en ese momento justo la agen-
cia de la que Enrique Gonzalez era el presidente, FMRG, se habia fusio-
nado con Loewe. Estaban muy contentos con el proyecto que iniciaban,
hoy vuelven a ser s6lo FMRG, sin Martin que ya se ha retirado. Durante
la charla y mientras le ensenaba el tltimo libro de mis trabajos, Enrique
me iba obsequiando con su siempre interesante charla, conocimiento, ex-
periencia, y al final me hizo un magnifico obsequio. Un ejemplar del libro
de James Webb Young «Fureka»® que afios atras, en sus principios, FMRG
regalaba a su clientes y amigos.

El libro es fantastico. Y de él extraje estos concisos pasos.

La Férmula:

Cinco puntos genéricos para el desarrollo de una idea.

< Primero: Materia prima. Estudio, analisis y recogida de informaciéon
(Tanto genérica como especifica)

«  Segundo: Manipulacién y elaboraciéon mental

« Tercero: Incubacion, el papel del inconsciente

« Cuarto: La idea

o

Quinto: Configuracion final, desarrollo y definicion de estrategias
(Aplicacion practica)
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No parece nada innovador, y ciertamente no lo es. Lo que seria innovador
es que la mayoria de creativos empezaran a aplicar de forma habitual el
uso de este pequeno guién. La imagen de alguien inmovil, con una extra-
fa expresion facial, como forzando su cerebro a funcionar, es la que mas
habitualmente he visto y la que menos resultados da.

Citando a Picasso: —Que la inspiracion me pille trabajando—, y ojala no esté
delante de un ordenador.

Las personas, en general, han olvidado que existen los lapices y el papel,
y son grandes armas. CGuando acometes un encargo lo mas importante
es saber qué vas a hacer y lo mejor es empezar a escribir sin orden, sin
limites, sin ataduras, escribir sobre el encargo, lo primero que te viene a
la cabeza. Dibuja tus ideas, esbdzalas en un papel, si sabes dibujar sabes
proyectar, puedes solucionar la mayoria de problemas con los que te vas
a encontrar. Sea cual sea tu profesion o especialidad, plasmar tus ideas
en un papel siempre te ayudara. Trabajar con las manos ordena la men-
te, hace fluir las ideas. Conozco a muchas personas que para ordenar su
mente cocinan, limpian cristales, restauran muebles o cuidan de su jardin.
Cualquier actividad sirve.

Hay que trabajar las ideas desde dos puntos de vista o formas de pensa-
miento: la racionalidad y el caos. Ambas formas son validas y es posible
que lleguen a la misma conclusion siguiendo diferentes procesos. En la
primera, el analisis e ir paso por paso es basico, el orden es importan-
te. Una fase sigue a la otra, es un proceso acumulativo. El objetivo es el
mismo pero el sistema difiere. Si tenemos la suerte de ver trabajar a un
pintor observaremos que el azar deja de ser casual. El azar pasa a formar
parte de la obra. Un pincel sucio, una gota no premeditada, una mezcla
de técnicas, un cigarrillo sobre el lienzo, un roto, cualquier posibilidad se
contempla. Esta es la segunda, el caos, donde nada es imposible. «Un ra-
ctonalismo que ignora a los seres, la subjetividad y la afectividad o la vida es irracional.
La racionalidad debe reconocer la porcion del afecto, del amor y del arrepentimienton.*

Muy pocos de nuestros mensajes apelan a los argumentos, la mayoria de
las veces nuestros mensajes apelan a los sentimientos. Es en las emociones
donde viven los vinculos y son los vinculos los que nos llevan hasta lo
intimo. En el mundo de lo intimo es donde queremos que estén nuestras
ideas u objetos, no queremos relaciones superficiales con nuestros posibles
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usuarios. Queremos que nuestras marcas, productos o servicios vivan en
la intimidad. Un coche en el que una familia vivira los primeros viajes
juntos, un arroz que definira toda la estructura de un dia de la semana, un
juguete que nos llevara hasta nuestros hijos, una esencia que nos recorda-

ra nuestro primer amor, las vacaciones de verano o los domingos en casa.

Francis Bacon cambi6 dos veces de estudio, y siempre volvio a su pequefio
estudio en el nimero 7 de Reece Mews en South Kensington, Londres,
donde trabaj6 durante treinta anos. Acumulé todos los pinceles usados
durante afios, los trapos sucios, los tubos de pintura, las fotos por el suelo y
una sola bombilla iluminaba el espacio de trabajo. En un espacio mintasculo
sumergido en el caos, creaba obras de gran tamafo e impacto.

Desconfio profundamente de las mesas excesivamente ordenadas de los
supuestos creativos, se me hace muy dificil entender como se puede crear
nada en el orden marcial de una oficina impoluta. La sociedad hipoaler-
génica bloquea la creatividad.
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El lugar donde trabajamos debe ser una fuente de inspiracién mas, debe
estar repleto de todo aquello que nos ayude a desarrollar nuestras ideas.
Por absurdo que parezca, el sindrome de Didgenes es algo comun en las
mentes creativas. Objetos que parecen inttiles, libros que se contradicen,
paredes llenas de notas y papeles, imagenes que nos permiten sofiar, que
activan nuestro subconsciente. Y como no, musica. El entorno de las ideas.
Muchas empresas con las que he colaborado tienen sus sedes en poligonos
industriales alejados de los centros urbanos. Espacios impersonales donde
es muy dificil mantener vivos los vinculos intimos. Espacios frios y racio-
nales donde los departamentos de I+D deben desarrollar sus ideas mas
innovadoras. St bien es clerto que algunas empresas no pueden fabricar
o producir sus productos cerca de areas urbanas, son muy pocas las que
deben tener sus departamentos de investigacion (creatividad) en el mismo
lugar donde fabrican. Sila proporcion fuera a la inversa, China no habria
vivido su milagro econémico.

¢Gomo podemos crear algo cuando estamos alejados de la realidad, cuan-
do perdemos el contacto con las personas y el entorno? ;Cuantos mensa-
jes publicitarios, productos o servicios te sorprenden positivamente? ;Re-
cuerdas alguno que te haya sorprendido en los Gltimos treinta dias? Si la
respuesta es que si, pregintate el motivo de tu sorpresa. Quizas es porque
te hablaban desde otro punto de vista, convirtiendo el mensaje, producto
o servicio en algo novedoso sin serlo. Sorprender es muy complejo y por
este motivo es importantisimo no pensar en términos de pasado, presente
y futuro. Si visionamos el tiempo como una sola unidad sin dividirlo en las
tres habituales sera mas facil descubrir la idea.

El pasado se debe tener en cuenta en el presente y en el futuro. No los
contemplemos como entes individuales, que el tiempo deje de ser lineal
para convertirse en circular. Los ciclos son tangibles. Crisis ciclicas, perio-
dos de bonanza, periodos de inmovilidad o de grandes descubrimientos.
Cualquier persona lleva consigo su pasado, su presente y su futuro. Somos
como somos por toda nuestra novela personal y es esta historia la que
influye decisivamente en nuestras decisiones, por pequeias que nos pa-
rezcan. Pasa lo mismo con las empresas o las ideas. La experiencia puede
llegar a sustituir al conocimiento. Por tanto no olvidemos los origenes de
nuestra compania.
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Todas las empresas tienen tendencia a desarrollar grandes planes de ne-
gocio. Les dedican mucho tiempo, esfuerzo, dinero y personas. Cuando el
plan de negocio se ha finalizado y se presenta, todos los asistentes emiten
su opinion. Se ajusta, se vuelve a presentar y una vez consensuado, se edi-
ta y se entrega un ejemplar a todos los asociados. A partir de aqui nadie
se acuerda nunca mas del plan de negocio que tanto esfuerzo conllevé.
¢Por qué?

Nunca lo olvides y tenlo siempre a mano. Es tu origen como compaiia.
Es la idea, uno de los momentos de maxima creatividad que has tenido
y quizas no vuelvas a tener. No se tienen a menudo grandes ideas, con
suerte como dijo David Ogilvy «tres en toda una vida». Y tener una gran idea
tampoco garantiza nada. No la desaproveches.

La especializacién de nuestra sociedad bloquea el flujo entre las discipli-
nas. Si podemos eliminar las barreras entre las disciplinas nuestras ideas
creceran perdiendo en su evolucion la autoria tnica, y en el momento en
que no recordamos de quién fue la idea es el momento en que la idea ya
tiene vida propia. Esta permeabilizada por todo el equipo, la compaiiia
cree en ella y la emision hacia el mercado sera fluida. Esto no garantiza el
éxito, pues nada lo garantiza, pero evita el feudalismo empresarial.

La percepcién no debe ser unilateral, sino consensuada. Esto no impli-
ca que en todo el proceso que estamos describiendo debamos anular el
criterio del experto, al contrario, hay que nutrirlo con el consenso. Hay
que proponer al criterio nuevos puntos de vista, y asi el criterio, desde la
reflexion y experiencia se podra reflejar a partir del consenso.

Para que esto sea posible, el arbol que vemos desde la ventana solo sera el
mismo para ambos si nuestra percepcion es comparable. El equipo con el
que colaboramos debe ser afin, su inteligencia y afectividad son una sola,
aligual que cerebro y mente son una sola unidad. No podemos desarrollar
ideas si el equipo no se convierte en un solo organismo, respiramos juntos,
nos alimentamos juntos, amamos y odiamos juntos. Somos el rizoma.

En la mayoria de los casos cuando un proyecto sale adelante es porque
hay un equipo unido detras, pero en todos los equipos debe haber un
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lider, el criterio.

El criterio es el que mantiene activa la sensacion de fondo. Es esta intui-
cion la que, mas alla de toda racionalidad, identifica el buen camino, la
postbilidad, el riesgo y la oportunidad. Es aqui donde aflora la emocion
del descubrimiento. «k/ nuevo descubrimiento serd fruto del conocimiento multidis-
ciplinay; que al wgual que las cuatro fuerzas que mueven el Universo, debid agrupar un
dia a todas las disciplinas, antes de que se fueran cada una por su lado».

Los filésofos a menudo acuden a los cientificos en busca de la confirma-
cién, y los cientificos acuden a los filésofos en busca de la inspiracion para
seguir investigando. Lo real resiste la idea.

' STEINER, George y LADJALI, Cécile, Elogio de la transmision, Ediciones Siruela, 3" edicion
2007. Madrid.

2 BARCELO, Miquel, Quaders d’Africa, «Pintamos porque con la vida no nos es suficiente»,
Cercle de Lectors/Galaxia Gutemberg, 2004. Barcelona.

$ WEBB YOUNG, James, Eureka, Eresma ediciones, 1982. Madrid.

* MORIN, Edgar, Los siete saberes necesarios para la educacion del futuro, Ed. Paidos Studio. 2001.
Barcelona.

5 Sheldon Lee Glashow, Premio Nébel de Fisica en 1979.
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23.

Contexto, tono y lenguaje de las ideas. Culturas, mer-
cados, usuarios y contradicciones varias

Una cancién puede interpretarse de muchas maneras distintas. Instru-
mentos, estilos, tonos, claves, modelos, inspiraciones, culturas, todos pue-
den afectar el mensaje de la canciéon. No es lo mismo el Hip-Hop en los
Estados Unidos que en Francia. Su caracter es similar, pero los contenidos
y realidades varian por la influencia del contexto que enmarca el tono y
el lenguaje. Se nutre de la realidad del momento, de cuestiones culturales
y de la situacién social y econémica del mercado donde se va a mover
nuestra idea. Podemos tener muchas ideas pero si no tenemos en cuenta
su contexto de aplicacién y uso no vamos a poder gestionarlas con éxito.
El tono y el lenguaje de nuestros mensajes sera el que el proyecto necesite.
Ambos influyen en la estética de la idea y es el receptor el que predefine
la estética apropiada para que el mensaje transmita emocion y consiga
formar parte de su mundo intimo. Para confeccionar el tono y el lenguaje
de la idea vamos a tener en cuenta todas las herramientas que podemos
utilizar:

Los colores

La tipografia

Las imagenes

El formato

El material

El tacto

El espacio

El medio. Los canales de comunicacion y distribucién
La musica

§§§§S§§8§5§§S

Los olores
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En la comunicacién del mensaje acthan cuatro sentidos basicos; vista,
tacto, oido y olfato. La vista es uno de los sentidos mas obvios con el que
estamos habituados a trabajar. Utilizamos con mas o menos acierto todos
los recursos graficos y visuales que conocemos para comunicar las ideas
que desarrollamos. Color, tipografia e imagen son nuestras herramientas
basicas.

Es importante comprender que los colores se «leen» mucho antes que el
texto y la comunicacién. Mediante los colores se puede identificar una
marca, contar algo acerca de la naturaleza del producto, crear asociacio-
nes culturales significativas o provocar alguna reacciéon emocional innata.
Si observamos el mercado de la alimentacién veremos que es poco dado a
riesgos no calculados. Tipografica y cromaticamente es una categoria de
producto clara, jerarquica, ordenada y con codigos preestablecidos por
la propia categoria. El color se utiliza para definir un sabor, un tipo de
producto o una subcategoria.

Si entramos en el lineal de carnicos de Mercadona, observaremos que
el pollo esta en una bandeja amarilla, la ternera en una bandeja negra,
el cerdo en una bandeja naranja, el cordero en una bandeja rosada, el
conejo en una bandeja verde y los arreglos en una bandeja blanca: como
ya hemos dicho los colores se «leen» mucho antes que el texto y la comu-
nicacion. Evitan la confusion. Un ejemplo:

Amarillo: Emocional: felicidad
Cultural: advertencia

Rojo: Emocional: pasion, amor, calor, energia
Cultural: revolucion, stop/peligro

El color es parte fundamental de la comunicacién de una empresa, marca,
producto o servicio. El color introduce connotaciones estéticas y emocio-
nales al mensaje e incorpora su fuerza 6ptica a las expresiones que quere-
mos comunicar. Tipografia y color son indivisibles. En sus elementos mas
basicos conforman poderosas armas de comunicacion. Tipografia y color,
como matiz, es igual a sentimiento, atributo y valor.
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«lan refinada es nuestra habilidad para percibir paralelismos con los seres humanos en
Jormas, lexturas y colores que podemos interpretar un cardcter en la_forma mds simple.
Una linea es ya bastante elocuente. Una recta definird a alguien estable y aburrido;
una ondulada resullard afectada y serena, y una linea dentada indicard ofuscacion y
mal humor. Caada tipografia posee una personalidad tnica, concreta y bien
desarrollada. «La espalda derecha y el porte tieso y alerta de una <f> helvética invita
a pensar en un personaje puntual, aseado y optimusta, mientras su prima la times <f>,
con la cabeza inclinada y de rasgos suaves, evoca a alguien mds dormulon, timido y
pensativo. La B barriguda o la G boquiabierta de la_familia tipogrdfica Parisian son
suficientes para inspirar ensofiaciones sobre mujeres de pelo corto con casqueles y carteles
que anuncian vacaciones en Palm Beach y Le Touquet el charleston y los maravillosos
afios veinte».!

helvetica times
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Darisian

' DE BOTTON, Alain, La arquitectura de la felicidad, Ed. Lumen, Random house Mondadori,
S.A. 2008. Barcelona.
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Las imagenes que creamos para transmitir la idea (fotografias, spot o ilus-
traciones) han de conseguir crear vinculos con el receptor. El receptor
tiene que poder identificarse con los mensajes que estan representados
en la imagen. Si observamos el caso Dove veremos como la compaiiia
transmite valores que facilitan la conexion entre el mensaje y su destina-
tario. Concretamente, en su producto anti-aging utiliza modelos cercanos
en edad y aspecto a sus compradoras, en cambio otras marcas utilizan a
jovenes modelos para comunicar un producto contra el envejecimiento
de la piel. ;Qué mensaje le parece mas verdadero? Alguien esta mintiendo.

El formato tiene que potenciar la transmision de la idea. No significa lo
mismo utilizar un formato cuadrado, rectangular, circular, triangular o
cualquier forma que nos podamos imaginar. Observad atentamente las
dos formas dibujadas. Una de ellas se llama Buba. ;Cual crees que es, la
forma A ola B?

A B

Por su sinuosa forma la mayoria identificamos a Buba con la forma B.
Pero si tenemos que otorgarle un color a Buba y s6lo podemos escoger
entre el rojo y un verde manzana ;Cudl escogeriamos? Y aqui la cosa se
complica. Entre un 30% y un 40% escogeriamos el rojo, no vemos que el
verde potencia la forma organica de Buba y por alguna extrafa razén nos
equivocamos en nuestra elecciéon: no hemos reflexionado. Si hubiéramos
destinado unos segundos a observar la forma y le hubiéramos otorgado
mentalmente los colores podriamos haber realizado asociaciones con las
que habriamos podido argumentar nuestra decision mas organica con la
eleccion del color verde, o quizas mas agresiva, con la eleccion del color
rojo. Ambas elecciones pueden ser apropiadas dependiendo de la inten-
cionalidad final que queramos comunicar.
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24.

El material y sus objetos

«Presencias visibles que iluminan nuestra oscuridad con su belleza»'

Durante mucho tiempo me he preguntado ¢;Dénde han estado los filoso-
fos durante los tltimos cincuenta anos? Hoy mientras desayunaba con mi
hija, de cuatro afios, velamos un reportaje editado por el centro Pompidu
titulado «Hstorias de objetos» sobre la iluminacién. En el Achille Castiglione,
Ettore Sotssas, Richard Sapper y Phillipe Starck explicaban sus procesos
creativos para disefiar objetos. En este episodio, concretamente, lamparas.
Mi hija ensimismada observaba cada imagen, escuchaba cada palabra, ab-
sorbiendo, sin limite alguno, todo lo que los maestros nos mostraban.

Ha sido en este instante cuando lo he comprendido. Viendo a mi hija de
cuatro afios absorta ante los creativos-filésofos. Los objetos nos atraen por
muchas razones, pero es basicamente el sentido de posesion el que nos lleva
a adquirirlos. Buscamos porciones de belleza sobre la que no reflexionamos
y que los filosofos gustan de compartir con nosotros. Queremos poseer a
Afrodita. Un creativo siempre ha tenido algo de filésofo, algo que nos gusta
y nos repele al mismo tiempo. Queremos su capacidad de observar lo que
nosotros tan solo vemos. Su reflexion, su poder para descubrir la belleza que
el mundo quiere poseer. El resto tan solo debemos pagar por ella. Pero todo
el mundo cree tener la capacidad para discutiy, apuntillar o recomendar
un cambio en la propuesta del creativo—filésofo. (Por qué no confiamos
en aquello que claramente envidiamos? El sentimiento de inferioridad que
sienten la mayoria de las personas hacia los creadores es el mismo senti-
miento que no nos permite disfrutar sin enjuiciar la propuesta.

Todos esperamos un hecho excepcional que convierta nuestra vida tam-
bién en excepcional. Pero mientras no llega nos conformamos con los
objetos que adquirimos y consumimos. Lo dltimo en tecnologia, una tar-
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de de cine, una cena con nuestra pareja, un coche nuevo, etc. Objetos o
situaciones asequibles, pequeiios lujos. El lujo, inmoral y cinico, lo reser-
vamos para las grandes ocasiones. Y son los creativos-filosofos los que nos
ofrecen estas mono—dosis de excepcionalidad. Por insignificante que nos
parezca, todo objeto—producto que consumimos es el resultado de horas
de observacion y reflexion de sus creadores: los creativos-filosofos.

«l2l predominio de la publicidad no alcanzaria cotas tan elevadas si no_fuésemos una
criaturas lan sugestionables. Deseamos las cosas cuando se exhiben bellamente en los
muros, y nuestro interés se desvanece cuando pasan desapercibidas o no se habla bien
de ellas. Los objetos mimetizan en el plano material aquello que precisamos en el psi-
coldgico. Nos atraen unas estanterias nuevas cuando lo que necesitamos reorganizar es
nuestra menle».”

La diferencia entre lo que necesitamos y lo que deseamos es un matiz
inexistente en el estado en el que habitamos. Sugestion y somnolencia
nos convierten en vulnerables a los mensajes publicitarios. —Los niveles de
consumo se dinamitarian si nos conociésemos mejor a Nosotros Mismos y
apreciasemos la simplicidad en lo que vale—.

Una mudanza se percibe como un engorro. Empaquetar libros, copas,
ropa, juguetes. Desmontar muebles. Pintar paredes. Hacer reformas. Mas
trabajo, poco tiempo y la sensacion del fin de una etapa de nuestra vida.
Nos mudamos por muchas razones: un aumento de sueldo, el cambio de
ciudad, el nacimiento de un hijo, la muerte de un familiar, un divorcio,
un despido. A veces por hechos positivos otras por hechos negativos. Yo
me he mudado quince veces entre vivienda y despacho. Mas veces de casa
que de despacho, hubo un afio que realicé cuatro mudanzas. Y creo que
aun no he terminado de mudarme. Cada vez he aprendido algo nuevo,
y la verdad es que a medida que pasa el tiempo puedo vivir con menos y
disfrutar mas de pequetios placeres/objetos. Lucho contra mi sindrome
de Dibgenes.

Mi amor por los objetos es profundo, al contrario que mi apego a ellos.
Cuando ya hace tiempo que disfruto de un objeto lo puedo regalar para
que lo disfrute otro. Yo simplemente sustituyo el objeto de mi1 placer.
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Un arquitecto habla en metros, un interiorista en centimetros, un disefia-
dor grafico en milimetros y un disefiador industrial en micras. Son disci-
plinas donde racionalidad y excentricidad se mezclan para llenar nuestro
entorno de practica belleza. Si, practica. La belleza es practica siempre
que cumpla el objetivo para el que ha sido creado.

Del afio 1989 al 1993 tuve la suerte de trabajar para Juli Capella como
director de Arte en la revista de disefio y arquitectura ARDI. Fue un mo-
mento de intenso aprendizaje. No habia pautas visuales estrictas, hecho
que permitia la continua experimentacion. Trabajabamos sin ordenado-
res, compaginabamos a mano, calculando galeradas de texto y encua-
drando las imagenes de los articulos con un proyector o con fotocopias.
Maquetabamos con lapiz y papel. Siempre he considerado a Juli un gran
educador del disefio. Un idedlogo. Lo que mas me gusta de €l es su amor
incondicional por los pequetios objetos. Gémo se sorprendia por un clip
de metal, una pinza de tender la ropa, o una colecciéon de productos médi-
cos chinos que no entendiamos cual era su uso especifico, pero que ¢l nos
regalaba por la belleza de su envase.

Pequeiios objetos por su humildad. Productos humildes que se convierten
en excepcionales por la rotunda simplicidad de la soluciéon encontrada,
por el disefiador/inventor, para cumplir el objetivo practico para el que
nacen. Juli siempre elogia a los «disefiadores/inventores» y menosprecia
a los «disefiadores/estetas». Uno de sus libros de culto es «Lo feo no se
vende» de Raymond Loewy. En el encontramos textos como el siguiente:

«Los articulos eran fabricados con el simple y unico propdsito de que funcionaran, y
revelaban este método en su aspecto informe y desordenado. A principios de siglo, las
mdquinas y los productos que fabricaban se habian hecho cada vez mds numerosos y
complicados. Los técnicos adquirieron mds prdctica. Se perfeccionaba todo, salvo la
estética No hay nada peor que una cosa mala y moderna a la vez Ante todo, pensé en
la simplificacion. Queria demostrar a estos hombres que no era mingin artista de largas
melenas, que trata de hacer mds elegante una locomotora de 6.000 HE sino un disefia-
dor amante de la realidad y con sentido de todo lo précticon.®

Practica belleza. Todo lo contrario de: «...la vista de un objeto brillante nos pro-
duce cierto malestar. Los occidentales utilizan, incluso en la mesa, utensilios de plata, de
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acero, de niquel, que pulen hasta sacarles brillo, mientras que a nosotros nos horroriza
todo lo que resplandece de esa manera. Nosotros también ulilizamos hervidores, copas,
Jrascos de plata, pero no se nos ocurre pulirlos como hacen ellos. Al contrario, nos gusta
ver como se va oscurectendo su superficie y como, con el tiempo, se ennegrecen del todo.
No hay casa donde no se haya regaiiado a alguna sirvienta despistada por haber brufiido
los utensilios de plata, recubiertos de una valiosa patinawr.*

La visién/emocioén de la lectura de los objetos y el entorno es opuesta.

Las dos visiones son validas. Dejar que el polvo y el tiempo conviertan
en excepcional lo habitual, y el brillo, el destello de una obra de arte, de
un objeto excepcional y fugaz como un amor adolescente. Los materiales
que seleccionamos y utilizamos para representar una idea también nos
ayudan a transmitir emociones y sensaciones. CGada material posee valores
propios que vinculamos a nuestra experiencia personal, a la memoria. El
material acompana y sirve al objeto. Aumenta su funcionalidad y a través
del tacto realiza la transmisiéon de conceptos abstractos que asociamos con
nuestro experiencial.

Sila suma de: los colores, la tipografia, las imagenes, el formato, el ma-
terial y el tacto pueden comunicar tanto, ;Qué pasa cuando todo esto lo
combinamos en el espacio? La narratividad y la emocion se multiplican,
crecen exponencialmente. Estamos ante el escenario, sobre ¢l y en su
interior. Estamos situando la idea en su contexto. La combinaciéon de
todos los elementos puede convertir la idea en un éxito o en un fracaso.
Si ademas, le sumamos la musica, ya tenemos la obra de teatro comple-
tada, solo nos falta el pablico. Hay que realizar la convocatoria y lo ha-
remos acudiendo a los canales de comunicacién. Prensa, revistas, Opis,
Radio, Television, Internet, Relaciones publicas, Ferias de muestras y
cualquier camino no contemplado aqui. Cada idea tiene su contexto. Lo
dibujamos utilizando los canales de comunicacién adecuados o sorpren-
dentes segun la intencion.

Por ejemplo, imaginemos el caso de Victoria’s Secret. La mayoria de compras
en lenceria para momentos especiales o como regalo las realizan hombres
para sus parejas y pocos hombres ojean las cabeceras de moda. Ademas,
como podemos observar en las fotos, son imagenes creadas por hombres y
dirigidas a hombres. ;Contradicciones del mercado? Si en lugar de escoger
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los canales de comunicaciéon propios del sector moda, dirigidos a mujeres,
escogiéramos un canal de comunicacién para hombres quizas estariamos
hablandole directamente a una parte de los consumidores de la marca y
quizas las ventas de los productos mas caros de Victoria’s Secret aumentarian.
La idea y el contexto escogen el canal.

«Ne velocidad, ni seguridad. Ahora los coches deben ofrecer carifio. Como si fueran mas-
cotas. jJohn Sahs (Saign, 1968), el disefiador del nuevo Cube de Nissan, asegura que
la clave de futuro en el azotado mundo de los coches ahora estd en el factor humano. El
coche como nuevo animal de compasiia Un buen coche es un equilibrio entre ingenieria y
disefio. Pero tiene una parte psicoldgica de la que se ocupa el disefiadom.”

Hagan memoria. ;Recuerdan a que olia su coche nuevo cuando lo com-
praron? ;Si? Los fabricantes de coches también lo recuerdan y por esta
razo6n llevan anos investigando cémo prolongar la vida del olor a coche
nuevo para asi aumentar el placer por la compra del producto que hemos
adquirido. Qué bien huele nuestro nuevo coche. El olfato es el sentido
humano que mas memoria posee. Distinguimos entre mas de 10.000 aro-
mas diferentes y el olfato, de todos los sentidos humanos, es el mas fuerte
cuando nacemos. «k/ sistema olfatorio es mds que un simple perceptor de olores; es
un actwador y sensibilizador de otros sistemas neuronales, sobre todo de aquellos que
constituyen el substrato de patrones de conducta emocional.®

Recuerdas también ese dia que compraste una revista de Moda y al des-
precintarla oliste un crisol de esencias entremezcladas que entraron por tu
nariz y tu cerebro no pudo identificar ninguna en concreto. Ese fascinante
momento en que las marcas de perfumes impregnaban con sus aromas las
paginas de publicidad de las revistas de moda creando situaciones de caos
olfativo que mas que incitar a la compra producia el efecto contrario: el
rechazo. Hoy, el olfato humano ya no es fundamental para la superviven-
cia en los entornos socioeconémicos mas habituales, pero sus implicacio-
nes en nuestras relaciones sociales y emocionales son hechos demostrados
empiricamente.

Y no debemos olvidar la musica y el sonido en genérico.” La musica
aumenta la transmisiéon de emocién, dotando a las imagenes de cargas
emocionales que por si solas no consiguen transmitir. Podéis realizar un
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pequeiio experimento. Cogéis cualquier imagen, puede ser una foto fija
0 una imagen en movimiento, y al mismo tiempo escoged tres canciones
muy diferentes entre si: un tema pop, una pieza clasica, rock o jazz, val-
dra cualquiera, y sobrepén las canciones sobre la imagen. Cada cancién
provocard una emocioén diferente y por tanto modificara el significado
de la imagen. Esto parece una obviedad, pero si comparamos peliculas
realizadas hasta los aflos setenta y las actuales, nos daremos cuenta que
los momentos de silencio cada vez son mas escasos, el silencio empieza a
ser un momento de reflexiéon que pocas veces le permitimos al usuario.
Después del olfato, y el gusto, el sonido es el tercer sentido con mas me-
moria, sobretodo emocional. La mayoria de tiendas en las que realizamos
las compras de nuestro vestuario estan dotadas con una banda sonora que
pretende reproducir el momento en el que consumimos el producto que
estamos adquiriendo. Los casos mas claros son las tiendas de ropa juveni-
les donde la musica esta intimamente ligada con el instante de consumo.
El éxtasis de consumo esta garantizado y lo mas complejo es controlar
nuestros impulsos.

Las ideas deben tener capacidad narrativa. Depositar todo el peso del pro-
yecto en la estética sin contenido hoy no tiene futuro alguno. Utilizamos
todas las herramientas que tenemos a nuestro alcance para transmitir una
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idea dentro de un contexto concreto y el contexto es el que escogera la esté-
tica, el tono y el lenguaje que son apropiados para conectar con el usuario.

' HILLMAN, James, El pensamiento del corazén, Ediciones Siruela. 3* edicion: abril 2005.
Madrid.

2DE BOTTON, Alain, La arquitectura de la felicidad, Ed. Lumen, Random house Mondadori,
S.A. 2008. Barcelona.

S LOEWY, Raymond, Never leave well enough alone, with a new introduction by Glenn Porter.
Lo feo no se vende. Sélo se puede encontrar la edicién norteamericana. The Johns Hop-
kins University Press.ISBN: 9780801872112.

 TANIZAKI, Junichiro, £l elogio de la sombra. Ediciones Siruela. 2007. Madrid.

5 ZABALBEASCOA, Anatxu, La era del coche Mascota, El Pais, domingo 07 de marzo de
2010.

5 DEMAREST, R.J. y NOBACK, Ch.R., Sistema nervioso humano. Fundamentos de neurobiologia,
Ed. McGraw—Hill/Interamericana de Espafa, S.A. 1985. Madrid.

" DAMASIO, Antonio, En busca de Espinosa. Neurobiologta de la emocion 1y los sentimientos, Editorial
Ciritica. 2005. Barcelona. «Existe una conexién intima y reveladora, a tres bandas, entre
determinados tipos de musica, sentimientos ya sea de gran pena o alegria, y las sensaciones
corporales que describimos como <frios>, <tiritonas> o <estremecimientos>. Por razones
curiosas, algunos instrumentos musicales, en particular la voz humana, y determinadas
composiciones musicales, evocan estados emotivos que incluyen toda una serie de respues-
tas dérmicas tales como el erizamiento de pelo, la produccion de temblores y la palidez
de la piel».
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23.

Un pais llamado Estatus

En este preciso momento, en el primer mundo, en el estado del ocio, una
horda infame de millones de pre—adolescentes estan entrando en el com-
plejo mundo del estatus. Estos pre—adolescentes, nacidos en la era digital,
llevan afios siendo bombardeados por los medios de comunicacion, y su
nivel cognitivo es muy superior al de los adultos. Su entrada en el mundo
del estatus es mucho mas precoz. A partir de los 10/12 afios, y en algunos
casos antes, se inicia un proceso que no podra ser reconducido a menos
que el individuo rompa con el sistema socioeconémico en el que estamos
inmersos. Y dicha rotura suele ser muy traumatica, debido al alto nivel de
introduccién de la idea del estatus en el inconsciente humano.

El estatus puede ser social, intelectual, econémico, emocional (amar o ser
amado), fisico, mistico (religioso), moral (ético), etc. Siempre existira al-
guien con un estatus superior o algiin objeto que deseemos y no podamos
adquiriy, y el anhelo no es Gnicamente nuestro, sino que forma parte del
anhelo de un grupo del cual formamos parte (consciente o inconscien-
temente). Incluso cuando un individuo busca la superacion espiritual, al
hacerlo dentro de unos parametros socio religiosos se crea un estatus y por
tanto niveles y estructuras de control de la mistica. El estatus es intrinseco
en toda especie animal de caracter social. La necesidad de sobrevivir crea
el estatus (estatus de aptitud). Por tanto: el estatus es algo intrinseco en la
especie humana.

Toda persona necesita formar parte de un grupo y dicho grupo puede
poseer estructuras mas o menos complejas dependiendo del nivel de co-
nocimiento de sus miembros pero todo grupo esta estructurado y posee
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su propio dogma y sus propios lideres. Dependiendo de la necesidad ego-
céntrica que tenga el individuo, su nivel en la estructura serd mas o menos
cercano a los lideres y por tanto, sera mas o menos fanatico de una idea
dependiendo de su necesidad de reconocimiento por parte del grupo.

La idea que define y diferencia a cada uno de los grupos es siempre una
idea puramente hedonista que busca la unicidad y crea la contradiccion
de la uniformidad, pues en la busqueda de la unicidad se crean unas pau-
tas que uniforman al grupo, y tan sélo los matices pueden mantener la

idea de individualidad dentro del grupo.

Es al individuo y no al grupo al que debemos conocer para poder utilizar
sus debilidades como estrategias de conexiéon. Naturalmente, cuando que-
remos conocer la idea que define y diferencia al grupo, debemos analizar
a los lideres del grupo y s6lo cuando hayamos logrado comprender por
qué son los lideres podremos definir nuestra estrategia.

La busqueda del estatus es la renuncia al conocimiento consciente y es, en
esta renuncia, donde radica el triunfo del mercado de consumo.

En el momento en el cual el individuo decide formar parte de un grupo
sus obligaciones aumentan vy sus responsabilidades se multiplican, pero su
individualidad disminuye. De pronto, esta obligado a vivir de una forma
concreta, predefinida con anterioridad por los lideres del grupo al que
pertenece. Es simple, es comodo y es gris. El individuo que forma parte de
un grupo sabe cual debe ser su dogma (qué debe y qué no debe pensar),
sabe qué lenguaje debe utilizar (tanto verbal como gestual), sabe cuales
deben ser sus necesidades (emocionales y fisicas), sabe que tipo de sub—
grupo debe formar (familia/descendencia y amigos/conocidos), por tanto
sabe como debe vivir y morir.

El estatus es una necesidad intrinseca dentro de la especie humana y las
religiones del mundo se han basado en ella para crear a sus millones de
seguidores. La idea de un ser supremo que decide quién ha conseguido
mas o menos puntos para estar a su lado por el resto de la eternidad no
es mas que la concepcidon del gran guia, la idea de Dios como lider sobre
todas las cosas.
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Siglos de terror a partir de la promesa de inmortalidad al lado de seres
supremos han conseguido mermar la conciencia del individuo versus la
proliferacion de grupos sociales. Por tanto existen tantos grupos como
ideas de unicidad/uniformidad.

El individuo siente panico a ser Gnico, a no ser socializable, busca conti-
nuamente puntos en comuin con sus congéneres:

—donde nacieron, qué idioma hablan, dénde viven, como visten, qué co-
men, dénde pasan sus vacaciones, qué programas de television ven, qué
estudios tienen, donde compran, qué coche tienen, qué marcas de ropa y
calzado llevan, qué musica escuchan,...—

Existen una serie de productos de consumo que se utilizan como elemen-
tos de reconocimiento y pertenencia a un estatus concreto. Gada grupo
viste unas marcas/estilos especificos de calzado y ropa, incluidos los com-
plementos: relojes, bolsos, mochilas, gafas, tatuajes, piercings, gorras, etc. y
son estos los elementos basicos de reconocimiento social. Estos elementos
sirven para mantener una relaciéon de primer nivel con el grupo, salidas
nocturnas, encuentros en areas de oclio, en general, situaciones de relaciéon
social no emocional ni personal.

Para mantener una relaciéon en un nivel mas elevado con el grupo, el in-
dividuo debe aumentar su dosis de consumo, debe vivir, comer y pensar
como el grupo, no es suficiente vestir como ellos. El individuo debe re-
nunciar a su imagen individual y comprometerse con el grupo, es la tinica
manera de acceder al estatus.

Es en este momento cuando el individuo esta situandose al alcance del
mercado de consumo mas feroz. Todos los grupos sociales son vulnera-
bles. El consumo no perdona a ninguno de ellos, y la persecucion de un
estatus concreto aumenta la dosis de infelicidad del individuo.

La mayoria de los grupos de pre-adolescentes que hemos nombrado al
principio, forman sus grupos de estatus a partir de estilos musicales. Este
fenomeno se inicié6 a mediados de los afios setenta en Londres. Fue el
tandem formado por Malcom Mclaren y Vivienne Westwood el que con-
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virtié el Punk en algo mas que un estilo musical. Anteriormente, el rock and
r0ll 'y los Beatles habian influenciado en el estilo de vestir de la juventud de
su época pero nunca tuvieron la fuerza que tuvo el Punk (todo el mundo
reconoce a un Punk, y muy pocos a un Mod). Solo los beatniks de Kerouac
y S. Burroughs tuvieron la fuerza suficiente para marcar la estética de los
adolescentes hasta principios de los setenta, pero eran creadores de ideas
no musicos. Los Hippies pregonaban un estilo de vida totalmente alejado
de la sociedad de consumo y muchos de ellos hoy son reconocidos creati-
vos del mundo de la publicidad

Los progenitores de nuestros pre—adolescentes son los Punks y los Hippies
de los setenta y simplemente son post—adolescentes totalmente integrados
en la concepcion y persecucion del estatus. Y por esta razéon no sblo no
controlan el crecimiento de sus hijos sino que lo dejan en manos de las
multinacionales y los medios de comunicacién. La apoteosis de la perse-
cucion del estatus: expertos a los doce afios, o antes.
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20.

Consumidores ultra conectados, la realidad del mal
nombrado primer mundo

La era digital ha multiplicado por millones la posibilidad de expansion de
las 1deas, las buenas y las malas. La sociedad actual mas avanzada tecnolo-
gicamente es la japonesa, y su nivel de infelicidad también es el mas avan-
zado. Adolescentes colapsados por el ritmo frenético de la captura del esta-
tus llegan a encerrarse en sus habitaciones rompiendo todo vinculo con su
grupo. Y la sociedad lo esconde. La rotura es traumatica. Una sociedad con
ancestrales normas sociales en la que el mercado de los productos de lujo ha
encontrado su mejor comprador. Japon adopté la sociedad capitalista con
los brazos abiertos y la ha reinventado hasta canibalizarse.

El estrés, las enfermedades epidérmicas, los desajustes en la alimentacion
y el sueflo, s6lo hacen que reflejar la incapacidad del grupo para asimilar
la situaciéon en la que nos encontramos. La basqueda de la felicidad, de
la satisfaccion laboral, del tiempo perdido, va a definir la existencia de los
nuevos hedonistas. Un nuevo grupo social que surge como revulsivo a la
sociedad actual. Las tendencias son tacticas que alimentan la busqueda
del estatus y no pueden desaparecer. Son ciclos temporales que nutren el
mercado de consumo de nuevas, o viejas ideas que activan el impulso de
la compra.

En la sociedad hedonista el nivel de felicidad se mide segtn la capacidad
del individuo de adquirir los productos que las tendencias marcan. En la
sociedad del conocimiento, la felicidad es una idea individual y privada,
ajena a cualquier parametro econémico y muy cerca de la utopia.

Hasta hace poco s6lo existia un producto ideal, el producto definitivo.
Un producto que no necesitaba eslogan para ser vendido. Las drogas.
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Si es necesario el cliente se arrastrara por una alcantarilla para suplicar
que se lo vendan. El comerciante no vende su producto al consumidor,
vende el consumidor a su producto. El fabricante no mejora ni simplifica
el producto y paga a sus empleados con el mismo producto. El suefio de
cualquier empresario.

Pero la persecucion del estatus activa todas las hormonas que el cerebro
tiene a su disposicion y sin necesidad de ayuda quimica las multinaciona-
les tienen a millones de junkies del consumo a sus pies.

En la persecucion del estatus se observan enfrentamientos tan curiosos
como: Pepsi vs. Coca Cola. Grupos diferentes que partiendo de un pro-
ducto casi idéntico mitifican hasta lo insondable estilos de vida contrarios
entre si. Pepsi igual a rebeldia. Coca Cola igual a conservadurismo. Esto
solo lo puede conseguir el papanatismo.

Las tendencias calman el mono de la busqueda
del estatus

Las tendencias en la moda, el disefio, la sociedad, el crimen, la cultura,
etc. se parecen a los virus en cuanto a su forma de aparecer y de expandir-
se. Las tendencias surgen, extrafiamente, para calmar las ansias del grupo,
¢Pero quién crea las tendencias? El propio grupo crea sus tendencias, pero
lo hace inconscientemente, y necesita que sus lideres las definan, tamicen,
y ordenen para poder asimilarlas. Las tendencias se extienden rapidamen-
te como un potente virus y solo se necesita un pequeiio grupo clave de
gente para iniciar una epidemia asi.

Las tendencias no son estratégicas, son tacticas. Una tendencia «X» nos
entrega el pescado y nos esconde la cafia. Mantiene nuestro estado de
atencion a la marca, producto o servicio. No vemos el resto de posibi-
lidades, no vemos futuro, vemos ahora. Una tendencia crea la curva de
campana. (Cémo convertimos una tendencia en estrategia? Aumentan-
do el riesgo, la incertidumbre. Para que la tendencia sea estratégica y no
tactica, hemos de ser los primeros en predecirla, hecho que nos convierte
en clarividentes, gurds o chamanes. Realidad que condiciona nuestra cre-
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dibilidad. Sera dificil convencer a los futuros usuarios de que aquello es
cierto, importante, o necesario.

Ya he comentado que al ser humano le gusta la certera prediccion, los
sistemas controlados, basicamente las respuestas, pero pocas preguntas.
Por muchos esfuerzos que hagan los cientificos o los lideres mundiales,
la mayoria de nosotros solo prestamos atenciéon en las noticias, durante
unos pocos segundos, a hechos como el cambio climatico o el hambre en
el mundo.

Convertir las tendencias en estratégicas requiere un mayor conocimiento,
mas criterio y mucho valor. Esta es la diferencia entre trabajar para el
mercado y crear tu propio mercado. Ser el primero en algo siempre es
arriesgado, pero la recompensa puede ser mayor, también el fracaso.
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27.

La patata deconstruida.

La Monalisa ademas de ser la obra mas admirada de Leonardo da Vinci
es la especie de patata que mas consumimos en Europa. La segunda mas
consumida es la Red Pontiac, que coincide con el nombre de un flamante
deportivo. Entre ambas comparten un gran nicho de consumo a nivel
mundial. Pero existen miles de variedades de patatas de las cuales sélo
consumimos unas ciento sesenta especies diferentes. La patata es un pro-
ducto de primera necesidad y sin ella el crecimiento demografico acon-
tecido en el siglo XIX no habria sido posible y menos atn la revolucion
industrial. Estamos tan habituados a ella que nos es dificil contemplarla
desde otro punto de vista que no sea el habitual. ;Cuanto valor puede te-
ner una patata? ;Podemos equiparar en valor una patata y una langosta?
Probemos:

Tres kilos de patatas blancas (tipo Monalisa) cuestan 1,69 euros. Si tenemos
en cuenta que una patata de tamafo mediano pesa unos doscientos gra-
mos sabremos que tres kilos se componen de quince patatas y por tanto
cada patata valdrd aproximadamente unos once céntimos de euro.

Si manipulo la patata pueden presentarse ante nosotros escenarios diver-
sos. La puedo cortar y freir, y su valor aumentara. Puedo anadirle huevo
y hacer una tortilla, y su valor volvera a aumentar. Puedo hervirla y tri-
turarla con un pasapurés o un tenedor, anadirle aceite de oliva, situar el
puré en un plato hondo en forma de volcan, afiadir en su centro un huevo
escaldado, espolvorear por encima trufa recién rallada y cubrir toda la
presentacion esperando que el vapor amalgame sabores y esencias. Y al
descubrir el plato frente al consumidor la patata habra dejado de existir

Condenados a entenderse

para convertirse en algo excepcional. Hemos deconstruido la patata. Su
valor se acerca sorprendentemente al de la langosta. Una patata de once
céntimos de euro se ha convertido en un producto de lujo.

¢Qué hemos hecho? Hemos cambiado nuestro punto de vista sobre la
patata y la mayoria de las veces lo complicado es cambiar el punto de vista
sobre todo lo que nos rodea. El dia a dia no nos permite pararnos a ob-
servar y es en la observacion y en la reflexién donde radica el noventa por
ciento de la propuesta. El diez por ciento restante es estética, el aspecto.

El aspecto y formato de «LAS» propuestas.

Es relativamente facil encontrar algo bello si lo buscamos donde sabemos
que lo vamos a encontrar, pero no es tan facil descubrir belleza en los
rincones, el polvo quizas nos confunda. En todos los estudios de disefio
(de cualquier ambito) y en las agencias de publicidad, comunicacién y
consultoras de marca, existe la costumbre de adquirir libros sobre dise-
o, publicidad y marketing. Libros que hablan sobre otros disefiadores y
sus trabajos, libros que nos muestran, con bellas fotografias, el trabajo de
otros creativos, y existe poco habito de comprar libros sobre otros mun-
dos. Si recurrimos al trabajo de otros creativos en busca de inspiracion lo
unico que estamos haciendo es copiar, plagiar, imitar, calcar y duplicar, en
definitiva estamos realizando una falsificacion.

Tenemos que nutrir nuestras propuestas desde otras realidades, desde
otros mundos, lejanos o cercanos al proyecto. En la parte del proceso en la
que hemos recopilado informacion tanto genérica como especifica lo que
hemos hecho es adquirir todos los ingredientes de nuestra propuesta. El
aspecto de la propuesta es el vinculo con el cliente y con el usuario. Es el
aspecto el que inicia la relacién, el detonante, la chispa que nos permite
conectar o ser rechazados. Es la visualizacion de la idea. Un ejemplo son
los guiones cinematograficos, un buen guién soporta una mala realizacién
sin embargo, no podemos esconder un mal guién depositando toda la res-
ponsabilidad en la realizacién, por muchos efectos visuales que utilicemos.
Una idea excepcional se merece una plasmaciéon a su mismo nivel, su
aspecto debe ser magnifico.
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Para garantizar que el aspecto de nuestras ideas se convierta en interesan- 5. Utiliza un lenguaje asequible y un tono amable

te os indico algunos puntos: Es importante hacernos comprender, los tecnicismos y el lengua-
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Diseiia la presentacion

Cada proyecto es diferente por tanto la presentaciéon debe jugar a fa-
vor del proyecto. Existen programas especificos que nos pueden ayu-
dar a cumplir el objetivo primordial de toda presentacién: emocionar

je pomposo, cool o trendy sélo nos alejan del cliente. Nuestro objeti-
vo es educar desde la humildad y con un tono amable y cercano.
St una de las partes es compleja tendremos que hacer el esfuerzo de con-
vertirla en comprensible.

al cliente. Cuando entregamos documentos impresos estos tienen que 6. Utiliza formatos manejables y archivables.
estar paginados de manera que todos los asistentes puedan seguir la Si la presentacion requiere formatos con tamafios grandes utilizalos,
presentacion a través de la numeracion de las paginas. Si realizamos pero no para entregarselos al cliente. Al cliente hay que entregarle
una pelicula esta no puede aburrir al cliente debemos medir el tiem- toda la presentacion en formatos y tamafios manejables. Los textos
po para no perder su atencioén. Si musicamos la presentacion la ban- nunca en un cuerpo inferior a doce y en tipografias claras y legibles.
da sonora puede ayudarnos a situar al espectador emocionalmente. Si has realizado una presentaciéon en diapositivas entrega una copia
La musica transmite fortaleza, felicidad, tristeza, amor, familia, y mu- digital bloqueada s6lo para lectura a no ser que el cliente te exija un
chisimas otras emociones. formato editable.
Explica el origen de la idea 7. Entrega una copia a cada miembro de la reunién
Cuenta su historia, pausadamente, no te saltes pasos. Piensa que si Todos los miembros de la reunién deben salir de la misma con una
desvelas el final antes de tiempo perdera el factor sorpresa. Sigue es- copia, sean dos o veinte. Inféormate antes de la reuniéon de quién asis-
tos pasos: presentacion de los personajes, situa la tematica (geogra- tira a la misma y cuando lo sepas imprime dos ejemplares de mas,
ficamente, culturalmente, socialmente, econémicamente), desarrolla siempre hay invitados en el Gltimo momento. Todos los asistentes de-
la trama, llega al quid de la cuestién al punto algido y finalmente al ben sentirse igual de importantes.
desenlace, el magico jtachan! jLa idea!

8. Divide la presentacion por tematicas
Practica la presentacién No mezcles el dinero con la creatividad.
Ensaya la presentacion con tu equipo, toma notas, prepara un peque- Tres documentos diferenciados:
flo guién para poder verbalizar la presentacion, no leas las diaposi- — La creatividad
tivas que aparecen en pantalla, narralas, coméntalas, explicalas pero — La temporizacién y los equipos de trabajo.
no las leas. No pongas por escrito palabras o conceptos dudosos o =Y el presupuesto en dos bloques separados: primero el presupuesto
cuestionables, coméntalos, solo si es necesario. creativo y por altimo el presupuesto de los proveedores.
Se breve 9. Escucha, siente y anota

Una presentaciéon debe durar entre veinte y cuarenta y cinco minu-
tos, no mas. Cuarenta y cinco minutos es el tiempo maximo, todo
lo que supere este tiempo se convierte en peligroso, tedioso y mal
explicado. No me aburras.

En una presentacion no sélo vamos a hablar, es importante escuchar
los comentarios, anotar las dudas y sentir empaticamente que esta
pasando en el durante. Dejar fluir las sensaciones de fondo y estar
alerta a cualquier sefial que el cliente nos envie. Un carraspeo, media
sonrisa, unos brazos cruzados, hay que fijarse en el lenguaje corporal
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de los asistentes. Alguno de los miembros de nuestro equipo debe ob-
servar al pablico para detectar todas y cada una de las senales, tanto
las positivas como las negativas. Y de esta manera podremos reaccio-
nar. Hay que ser agiles y no estd de mas tener un plan B.

10. El dinero
Los creativos no hablan de dinero, nunca. No saben hablar de dine-
ro, les parecera poco o mucho, nunca estaran de acuerdo y le trans-
mitiran esta sensaciéon al cliente. En nuestro equipo debemos tener
alguien que lo sepa hacer, que sepa negociar, pues ten por seguro que
habra que negociar.

Soélo de esta manera conseguiremos convertir en extraordinarias nuestras
propuestas, y no olvides que las propuestas, como ya te indiqué en el capi-
tulo diez, deben ser minimo tres:

1? Propuesta. El encargo tal cual nos ha sido transmitido y hemos consen-
suado con el cliente

2* Propuesta. El camino marcado, mas una variacion del mismo pero sin
variar el objetivo final pero buscando una mejora

3* Propuesta. A la mejora podemos afadir lo excepcional. Aquello que
convertira en unico el resultado
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20.

El limite que no debe traspasarse.

Todos habréis oido alguna vez la palabra Deadline. Dead es el adjetivo cuyo
sustantivo es Death: muerte, fallecimiento, defuncién. No realizaremos una
traduccion literal sino que simplemente utilizaremos la traduccion mas
adecuada, el tiempo limite o la fecha limite, siendo conscientes que toda
entrega que se realice pasada la fecha limite es tentar a la suerte y pro-
bablemente condenar el proyecto. Existen tantas razones para posponer
una entrega como para no hacerlo. Algunas de las razones mas habituales
para saltarse la fecha limite son:

1. Los creativos no estan contentos con el resultado
Los creativos nunca estan contentos con el resultado, creen que dis-
poniendo de mas tiempo el resultado seria mucho mejor, hecho que
no es cierto pero que ellos creen a fe ciega. Siempre se puede mejorar
una propuesta pero lo que esta claro es que trabajamos formando
equipo con el cliente y por tanto la propuesta solo estard terminada
cuando el cliente la haya visto, consensuado y aprobado.

2. Los presupuestos no estan terminados
Es probable que alguna de las partes del proyecto no esté presupues-
tada pero esto no es razoéon suficiente para cancelar la presentacion.
Resaltaremos lo que falta por presupuestar y marcaremos una fecha
de entrega para estos presupuestos.

3. El ejecutivo de cuentas nos avisé ayer
Todos los proyectos son un CQMOC (Corre que me cago) o un YMHC
(Ya me he cagado) por tanto no es nada nuevo. El hecho ineludible es
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que siempre estaremos en la cuerda floja. Lo mejor que podemos hacer
es acostumbrarnos a ser resolutivos y no perder el equilibrio.

4. El cliente no nos dio toda la informaciéon que necesitabamos
(Reclamamos la informacién, lo hicimos por escrito? Sea como sea
si por alguna razén no nos entregaron toda la informacién hay que
conseguir la maxima posible. No podemos trabajar a ciegas. Desa-
rrollaremos el proyecto con los datos obtenidos y le comunicaremos
al cliente, antes de empezar la presentacion, con que datos hemos
trabajado.

5. Alguien apunté mal la fecha de la entrega
Una semana antes de cualquier presentacion debemos confirmar la
fecha, hora y lugar de la misma, al igual que los asistentes. Todo por
escrito, via mail.

6. Hemos perdido nuestro vuelo
Cuando tenemos que coger un vuelo para una presentacion lo mejor
es desplazarnos la noche antes y en caso que no nos sea posible, como
minimo, llegar un par de horas antes de la presentaciéon. Perder el
avion es un claro signo de falta de interés.

7. Somos lentos trabajando
Ningtn problema. Si conocemos nuestras debilidades podemos pre-
venirlas, empecemos antes para llegar a tiempo.

8. De camino a la presentacion un perro se nos comi6 el
proyecto
Es un hecho improbable aunque no imposible. Pobre animal.

La fecha limite la decidimos con el cliente y firmamos un contrato en el
que pueden existir clausulas de penalizacion, por tanto seamos claros con
el tiempo que necesitamos antes de firmar el contrato. No forcemos nues-
tra estructura, negociemos los plazos de entrega buscando el equilibrio
entre las necesidades del cliente y nuestra realidad. Pero nunca debemos
superar la fecha limite. Cueste lo que cueste.
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LAprobado?

¢CGuando esta aprobado un proyecto? Que el contrato esté firmado no
significa que tengamos el proyecto aprobado, sélo significa que estamos
manteniendo una relacién mercantil.

El proyecto estara aprobado cuando ambas partes hayan consensuado la
propuesta y estén de acuerdo en la totalidad de sus partes, presupuestos de
produccioén incluidos. Debemos desarrollar el habito de pedir una firma
por cada gran paso. Intuir que partes del proyecto tienen que ser valida-
das antes de iniciar su produccion e implementacion. La propuesta inicial,
la idea, las correcciones de texto, las pruebas de color antes de imprimir,
una nota de prensa, la sesion de fotos, toda y cada una de las piezas que
formen la propuesta tienen que ser validadas por el cliente.

¢Y como? Con una firma. Ambas partes son responsables por igual de la
correcta ejecucion del proyecto, no olvidemos nunca que somos un equi-
po. La validacién se compone de fecha, sello de la compariia o nombre
de la sociedad (st puede ser con su NIF incluido), nombre y cargo dentro
de la compania de la persona que valida el proyecto o una de sus partes.

Parece poca cosa y facil pero mi experiencia me garantiza que es la peor
parte del proyecto, su validacién con rabricas, y tomad nota: que el pro-
yecto esté validado, rubricado, que exista un contrato y todas sus garantias
legales, continua sin garantizar nada pero esta no es razoén para no cubrir-
nos las espaldas de la tnica manera que a dia de hoy nos permite la ley.

Como dicen los gitanos: «Que tengas juicios y los ganes», y sefiores esto es
una maldiciéon. Antes de llegar a mayores mi consejo es simple: Negociar,
negociar y negociar.

Las facturas y los pagos
Emitimos las facturas segin lo estipulado en el contrato. En esta tipolo-

gia de proyectos hay que garantizar el cobro de los gastos estructurales y
los proveedores. No podemos permitirnos el lujo de equivocarnos en los
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célculos, por tanto desde la aceptacion del proyecto debemos saber qué
nos va a costar en horas, en material, en externos y hay que incluir los
Imprevistos.

Los conceptos a cobrar en las facturas han de ser claros y objetivos, no
confusos. Los costes externos, proveedores, deben estar separados de los
costes propios. Si los costes de produccién pasan a través de nuestra com-
pania hay que negociar con los proveedores las forma de pago, que coinci-
da en el tiempo con nuestros cobros de esta manera evitaremos tener que
recurrir a financiacion externa.

Todos los gastos que nos provocara el hecho de acudir a los bancos es un
tema a tener muy en cuenta. Es cierto que es dificil crecer sin financiacion
externa pero cuanto mas prudentes y precavidos seamos en su uso mas
equilibrados seran nuestros balances y nos sera mucho mas facil mante-
nernos estables en los momentos dificiles. Mantén tus costes estructurales
siempre por debajo de tu crecimiento como compania.

Una férmula de cobro puede ser la siguiente, en tres partes:

1. 30% del total a la firma del contrato
2. 50% del total a la aprobacién del proyecto
3. 20% del total a la entrega del proyecto

Esta es mi formula preferida. Con el ingreso de la primera parte, si hemos
hecho correctamente los nimeros, es posible que ya tengamos cubierto el
punto muerto del proyecto.

Otra posibilidad es el fee mensual, personalmente no me gusta, crea dudas
sobre nuestra dedicacién al proyecto y mas si los cobros se alargan en el
tiempo mas alla de la entrega del mismo. El cliente nos puede pedir la di-
vision del total de la factura en plazos mensuales razén por la cual es muy
probable que hayamos terminado el proyecto y sigamos cobrando, pero el
cliente ya tiene en su poder todo nuestro trabajo y estamos en sus manos.
Al contrario que en mi vida personal en el mundo mercantil prefiero las
relaciones rapidas: «Veni, vidi, vinci». Un proyecto solo esta finalizado cuan-
do lo hemos cobrado en su totalidad. Ni antes ni después.
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En todo proyecto empresarial la parte mas compleja es mantener la teso-
reria equilibrada. La balanza entre pagos y cobros es el objetivo basico,
con una tesoreria equilibrada nuestras necesidades de financiacion exter-
na son muy residuales y este hecho nos dota de independencia financiera.
Para financiar nuestro crecimiento podemos hacerlo a través de nuestros
socios. Podemos crear una férmula de retribucién como con un banco,
pero si alguien tiene que ganar a costa de nuestro esfuerzo mejor que sean
nuestros socios que no una entidad bancaria. Hablamos de un modelo de
préstamos privados facilmente gestionables a un tipo de interés igual al
del mercado. Este modelo es usado habitualmente por grandes bufetes de
abogados y grupos de consultores. Permite el crecimiento de la compaiiia
y el beneficio para los asociados que participan en la financiacién con
su patrimonio. Piénseselo dos veces antes de pedir dinero a un banco, es
mucho mas rentable hacer felices a sus socios que al banco.
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29.

Satisfaccion

«I can’t get no satisfaction,

I can’t get no satisfaction,

cause i try and i try and i try and i try,
I can’t get no, i can’t get no».'

«No consigo satisfaccion,

no consigo satisfaccion,

y eso que lo intento, lo intento, lo intento y lo intento
pero no la consigo, no la consigor.

¢Quién debe estar satisfecho? ¢El cliente, el proveedor o el usuario? ¢El in-
teresado, el prescriptor o el interesante? TODOS. Todos los implicados en
el proyecto deben sentirse satisfechos. Y el usuario es el tltimo implicado,
el cual ha de sentir toda la satisfaccion del resto. Transmitimos emociones
y la satisfaccion es una gran emocion.

En las grandes empresas es poco habitual disfrutar de los pequefios triun-
fos. También es inusual dar las gracias. Se presupone que su sueldo es una
forma de agradecimiento, y el resto son necesidades intimas y absurdas,
poco respetadas y menos aun aplicadas. Destinar un tiempo en comun,
con todo el equipo (implicados), para saborear el final del proyecto es una
inversion de futuro. Dar las gracias, es una inversion de futuro.

Durante el desarrollo de un proyecto de mucha envergadura para una
multinacional espafiola de joyeria (bisuteria y complementos) una de las
propietarias me comentaba que dentro de la compaiia estaban poco ha-
bituados a agradecer emocionalmente a sus empleados sus resultados. Las
palabras aproximadas fueron las siguientes —«£n casa no nos damos las gracias
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nz nos_felicitamos cuando algo ha salido como deberia saliy; no estamos acostumbrados a
hacerlo entre nosotros, tendremos que aprender a hacerlo con nuestros empleadosr—.

La compania tiene mas de mil empleados y unas 370 tiendas en todo el
mundo. Y contintan sin dar las gracias a empleados, colaboradores, pro-
veedores, hijos, amigos y demas tipologias de seres humanos. Ellos mismos
no se permiten sentir satisfaccion alguna por sus logros, continiian siendo
esclavos de su propia estructura feudal, lugar donde la emocién no tiene
cabida y por supuesto la satisfaccién tampoco.

¢Para qué sirve la satisfaccion? Sin satisfaccion sélo nos quedan los obje-
tos, lo material, en definitiva, el dinero. Ver como el proyecto en el que
has participado crece, se transforma, evoluciona y cambia no tiene precio.
Su valor es mucho mayor en el mundo de las emociones que en el de las
finanzas.

Realizamos cientos de proyectos de muy distinto caracter, forma, valor y
tamarfio, pero todos ellos son importantes y su resultado va mas alla del
ingreso que vamos a obtener, puede abrirnos puertas hacia otros caminos.
Por tanto nuestra satisfacciéon nunca esta ligada al ingreso sino al resultado
de nuestro trabajo. Y esta es una razon de peso para destinar una porcion
de tiempo, entre proyecto y proyecto, a disfrutar del resultado de, quizas,
meses de trabajo.

El cliente. Esta satisfecho porque escogié a un buen equipo con el que
trabajar y cliente y proveedor formaron un equipo cohesionado. El proceso
ha resultado interesante. El proyecto se ha llevado a término en los plazos
indicados y los resultados son 6ptimos. La inversion realizada esta equilibra-
da con los resultados esperados. Y el equipo le sorprendi6 con su propuesta.

El proveedor. La Agencia/estudio. Esta satisfecho porque cliente y
proveedor han formado un buen equipo. El proceso ha resultado intere-
sante. El proyecto ha resultado ser un futurible, una inversiéon hacia nue-
vos caminos. Y el cliente les sorprendi6 con propuestas que enriquecieron
el resultado final.

El usuario. Esta satisfecho con la propuesta que ha recibido, se siente par-
ticipe del proyecto, identificado con €él. No creia que le pudieran sorpren-
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der pero cliente y proveedor han formado un gran equipo y han conse-
guido sorprenderle.

El proyecto. Ha sido una sorpresa. Hemos situado el punto de vista en
un lugar donde nunca antes habiamos estado. Cliente, proveedor y usua-
rio hemos trabajado de forma transversal y poliédrica, nos hemos nutrido
los unos de los otros y el proceso nos ha llevado hasta una propuesta que
ninguno esperabamos.

El equilibrio entre los resultados econémicos, éticos, sociales y emociona-
les ha convertido el proyecto en excepcional y ha sorprendido por igual a
cliente, proveedor y usuario. Todos estamos satisfechos.

! «(I Can’t Get No) Satisfaction» es un sencillo lanzado por la banda britdnica de rock The
Rolling Stones en 1965.

Condenados a entenderse

30).

La vida de un proyecto. El proceso.

«Process is more important than outcome.

When the outcome drives the process we will only
ever go to where we’ve already been.

If process drives outcome we may not know where
we’re going, but we will know we want to be there».

«ll proceso es mds importante que el resultado.

Cuando el resultado conduce al proceso, sélo llegaremos
donde ya hemos estado. Si el proceso conduce al resultado,
quizds no sabremos a dénde vamos,

pero sabremos que queremos estar ahi».!

Temporalmente hablando existen dos tipologias de proyectos: los proyec-
tos de corto recorrido y los de largo recorrido. Los planteamientos proyec-
tuales son los mismos en ambos casos pero el proceso difiere entre unos
y otros. El proceso es la madre de todo lo positivo o negativo que puede
acontecer durante el proyecto.

A menudo, cuando acometemos proyectos de bajo presupuesto nuestra
actitud frente al proceso que sabemos que tenemos que aplicar se con-
vierte en desinterés, o todo lo contrario, el proyecto nos interesa a nivel
personal y nos volcamos por completo en ¢él. Encontrar el equilibrio es
dificil pero es el objetivo primario que debemos cumplir. En la mayoria
de los proyectos el tiempo siempre juega en nuestra contra por falta o por
exceso. Cuando el tiempo es excesivo es facil perderse en divagaciones y
anadir propuestas o caminos que el cliente no nos ha encargado convir-
tiendo el proyecto en un gigante pesado y poco agil en el que es complejo
mantener nuestra energia y dedicacién intactas. Cuando no hay tiempo
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olvidamos de inmediato el proceso, nos lo saltamos buscando la inmediata
solucion. En ambos casos nos estamos olvidando del proceso y nos esta-
mos saltando la temporizacion natural y propia que cada proyecto posee.

Cuando aceptamos un nuevo proyecto debemos ser conscientes de cual
va a ser su vida, si va a ser larga o breve y prepararnos para acometer
el proceso con toda la energia y equilibrio que necesite. Escoger la justa
medida, el equilibrio entre dedicacion e ingreso nos mantendra dentro del
proceso y beneficiara al proyecto y su resultado.

He insistido continuamente en que debemos pararnos a reflexionar, aun-
que creamos que no hay tiempo, es primordial. La reflexién nos lleva a
pensar en el proceso que debemos seguir y sblo asi, quizas, el resultado
esté mas alla del objetivo, pero st olvidamos el proceso y no le otorgamos
la importancia que se merece el objetivo se convierte en primordial y nos
olvidamos de todo lo demads, del usuario, del cliente, de nuestros colabo-
radores, del factor humano, de la ética, de nuestra responsabilidad y de lo
mas importante: del proyecto. «Tratar de determinar un modo ficil de alcanzar
nuestros objetivos ocasionard, en su momento, nuestra derrota»®, ya sea emocional,
econdmica o ética.

Los proyectos son unicos, no existen dos iguales y esta es la razoén por la
cual hemos de analizar el encargo e iniciar el proceso a medida para cada
proyecto. St hemos seguido todos los pasos no nos perderemos en el de-
sarrollo del proyecto, ya sea aplicando los cinco puntos basicos de James
Webb Young o siguiendo capitulo a capitulo este libro.

! Bruce Mau. Written in 1998, the Incomplete Manifesto is an articulation of statements
exemplifying Bruce Mau’s beliefs, strategies and motivations. Collectively, they are how we
approach every project. Visionary and world-leading innovator Bruce Mau is the Chief
Creative Officer of Bruce Mau Design. Clients of his Chicago and Toronto studios inclu-
de Coca—Cola, McDonald’s, MTV, Arizona State University, Miami’s American Airlines
Arena, New Meadowlands Stadium, Frank Gehry, Herman Miller, Santa Monica’s Big
Blue Bus, and the feature length documentary The 11th Hour. Since founding his studio in
1985, Mau has used design and optimism to originate, innovate, and renovate businesses,
brands, products, and experiences». http://www.brucemaudesign.com

2 TZU, Sun, F. KAUFMAN, Stephen, El arte de la guerra, Libro dos, Tercera Edicion. Ed. Pai-
dotribo 2005. Badalona.
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